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 序章  
I はじめに  
 現代の消費者は，様々な選択肢に囲まれている。数えきれないほどの商品やサービス
に常に面している消費者の一人ひとりは，新しい情報に接触し，学習し，そして独自の
消費パターンを身に付けている。このような経済が高度に発展している社会で生活して
いるわれわれにとっては，大変便利な環境ではあるが，消費者の行動を理解しよう，学
習しよう，研究しようとする企業，あるいは研究者に，難しい課題をもたらす。なぜな
らば，複雑な消費者行動を理解しきれない部分が，よくあるからである。 
 デザインしたマーケティング調査の結果に基づいて開発された商品が，ヒット商品に
なるどころか，消費者の反感さえ招くような話をよく耳にする。慎重に変数の選択に取
り組でいる研究者は，消費者の行動をモデルで説明しようとしたが，現実に対する説明
力が低いということもよくある。なぜ厳密に設計されたマーケティング調査や消費者行
動モデルは失敗するのか。 
 そこにある原因は，価値判断という消費者行動研究の一つの重要な課題として，時代
の変化とともに，その中身も変わることにある。なぜならば，経済発展とともに製品や
サービス市場において，消費者の選択が豊富にある中で，彼らの意思決定も選択が乏し
い時代と異なってくるからである。マーケティング調査の失敗や，理解しきれない消費
者の行動は，価値判断に対する研究も時代とともに進化しつづける必要があると訴えて
いるのではないかと考える。一方，最近の消費者行動研究の潮流を見ると，感情的要因，
消費経験，意思決定の不合理的な側面など，さまざまな研究が新たな関心を集めている。
研究が多様化して進んでいるということは，経済環境の変化によって，消費者の認知と
行動パターンも進化しつつあるという状況を裏付けているといえる。本論文は，このよ
うな時代的背景において，消費者の価値判断を見直そうとするものである。 
 本論文は，価値判断の文脈依存性の命題について，異なるアプローチから検証してい
くことを通じ，消費者行動研究に新たな示唆を与えることを目指す。価値判断の問題は，
消費者行動研究のもっとも重要なテーマの一つとして，多くの研究で検討されてきたが，
本論文では，文脈と価値判断という二つのキーワードに焦点を当てる。状況的かつ短期
的な要因は，持続的かつ長期的な要因と比べて，今までの消費者行動の研究では，それ
ほど重視されなかったが，消費者のニーズや行動が多様化した現代では，改めて研究さ
れる必要があると考える。そこで，本論文は，価値判断と文脈との関係を，新たな時代
の背景の中で再検討することを出発点とする。 
5 
 
II 研究の背景  
 消費者行動に関する研究は，複雑な消費者行動の現象をよりよく解明することを目的
として，1950 年代から複数の分野の研究成果を吸収しながら今日にいたっている。消
費者行動の研究は，心理学，社会学，社会心理学，文化人類学など，さまざまな学問領
域の理論，視点，分析手法などを取り入れながら，一つの学問分野として成り立ってい
る。本節では，とりわけ本論文の関心である消費者の意思決定に関する先行研究を簡単
にレビューし，研究の背景を把握することで，本論文の位置付を明確にする。 
 個人の消費者が，いかに行動するかという問題意識にクローズアップしはじめるのは，
1960 年代に入ってからのことである。代表的な研究アプローチは，刺激―反応モデル
である。このアプローチの基本的な考え方は，消費者に刺激（たとえば，広告など）を
与えると，彼らがそのアウトプットとして反応することである。つまり，刺激と消費者
の行動的側面との関係に焦点を合わせたものである。このモデルには，消費者がいかに
刺激を認識し，いかに問題解決に至ったかについて，は一切触れずに，ブラック・ボッ
クスのまま残るといった特徴的な点がある。 
 1970 年代に入ると，消費者行動研究では，消費者の内面をより重視することになる。
その代表的な動きは，情報処理モデルの台頭である。情報処理モデルでは，情報，情報
処理および行動との関係が注目される。刺激反応モデルのように，単に刺激と反応との
関係に注目するのではなく，その両者間にあるブラック・ボックスの部分も明らかにし
ようとすることが特徴である。 
 1980 年代に入ると，消費者行動研究では，多種多様な展開が見られた。感情，情動
を注目する研究や，ブランドに関する研究，ヒューリスティックスに関する研究，消費
経験やポストモダンの研究など，分析の視点から，消費者に対する解釈まで，一元的な
ものから，多元的ものに進化しつつある。 
 時代の流れの中で，消費者行動研究のおける消費者の捉え方の変化は，以下の二つに
まとめることができると考えられる。まず一つ目は，刺激－反応モデルから情報処理モ
デルへの進化においては，消費者を捉える視点が，従動的な情報の受信者から，能動的
な情報処理者へと変化したことである。前述したように，刺激－反応モデルは，消費者
が刺激の情報に対し，いかに反応するかというメカニズムをブラック・ボックスのまま
にし，言い換えれば，消費者は動物のような受動的な情報処理者として捉えられている。
それに対し，情報処理モデルでは，消費者はいかに能動的に情報を受信し，行動するか
ということに注目する点で，一歩前へ進んだといえる。 
 二つ目は，1970 年代から 1980 年代にかけて，情報処理モデルから多種多様な消費者
行動研究への進化においては，消費者を捉える視点が，合理的な情報処理者から，不合
理的な情報処理者へ変化したことである。情報処理モデルでは，入手した情報を理性的，
合理的に処理し，その結果に基づいて行動する消費者の姿が描かれている。しかし，現
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実では消費者は，行動するたびに，理性的な情報処理を行うわけではない。したがって，
情報処理モデルの後に研究された領域は，消費者の不合理的な側面，たとえば感情や，
ヒューリスティックスなどへ，焦点が変わっているといえよう。 
 このような消費者行動研究における変化の背後にあるのは，経済発展によって市場に
おける製品やサービスが豊富に備わり，溢れている状況があると捉えられる。消費者は，
製品の乏しい時代と比べて，より多くの選択肢に囲まれているため，常に選択をしなけ
ればならない状況に置かれているのである。彼らがいかに製品やサービスを評価し，い
かに選択していくかは，消費者行動研究のもっとも重要な課題でありながら，時代とと
もにその関心が移り変わる。本論文は，前述した研究の潮流に位置し，消費者の評価と
選択の課題に取り組みながら，最新の視点を取り入れた形で，消費者行動研究を少しで
も前進させ，学術的および実務的な貢献をしたいと考える。 
III 先行研究  
1 基本的な概念の検討－価値 
 本論文の本題に入る前に，まず価値の概念について簡単にレビューし，本論文で使う
価値概念について説明する。価値概念に関する議論は，経済学，心理学，社会学などで
様々な学問領域でなされている。したがって，価値の概念や意味合いは，研究内容や，
研究背景，問題意識によって大きく異なってくる。すべての先行研究をレビューするこ
とは困難であるため，本節では消費者行動研究に関連する価値概念に焦点を当てる。 
まず，消費者行動論で最も注目される価値の区分方法の一つは，Bowman,C. and 
Ambrosini,V.(2000)によって提案された交換価値と使用価値の区分である。Bowman and 
Ambrosini (2000)によれば，交換価値は，消費者が購買時点で支払った金額である（つ
まり価格のことである）。これに対し，使用価値は，消費者が自分のニーズに基づき判
断する，ある製品（あるいはサービス）の知覚価値である（主観的で，個人的な判断に
基づくものである）。ただし，Bowman and Ambrosini が価値概念を再定義した際の出
発点は，資源ベース理論から見る企業における価値獲得の問題を明確にすることである。
そのため，使用価値は，最終消費者に限定される概念ではなく，B to B の文脈にも存
在する。B to B の文脈では，ある企業によって創造された使用価値は，企業間の取引
を通じて，交換価値に変わる。企業の価値獲得は，このようなプロセスで達成できるの
である。         
Bowman and Ambrosini によって提案された使用価値の概念は，なぜ消費者が購買す
るかを説明するにあたって，新古典主義派の経済学の考え方に対抗するものである。新
古典主義派の経済学は，消費者が完全に合理的な経済人であると想定し，満足を最大化
するように購買するという効用理論に基づいている。しかし，現実ではしばしば，消費
者は，満足を最大化できる選択肢が分からないため，期待や知覚に基づきつつ，満足を
最大化するような選択肢を予測したうえで，選択するのである。したがって，Bowman and 
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Ambrosini は，消費者の知覚の重要性を認識した上で，価値という概念を，異なる現象
を指す二つの概念として，交換価値と使用価値に分けるべきだと主張している。再び強
調しておきたいのは，使用価値の概念は B to C の文脈に限定されるものでもない同時
に，企業の価値獲得の視点から，経済人ではなく，人間である消費者は，なぜ購買する
かを説明する際，知覚という主観的な判断要因について配慮したものとして捉えるべき
である。 
 消費者行動研究の中で，価値に関するもう一つの論文は，Sheth,J.N., Newman B.I., 
and Gross,B.L.(1991)の論文である。Sheth,Newman and Gross は，選択という意思決
定を行う際，消費者がなぜ選択するかを説明するために，五つの価値が含まれる価値モ
デルを提案した。五つの価値は，それぞれ機能的価値，状況的価値，社会的価値，感情
的価値，認識的価値である。 
Sheth,Newman and Gross の論文で使われている価値の概念には，二つの意味を有す
る。一つ目の意味は，消費者行動研究における，消費者の知覚効用（Perceived Utility）
である。この効用という言葉は，Sheth, Newman and Gross のモデルで示されたように，
機能的な効用だけに限定されるものではなく，感情的，認知的，社会的，状況的効用も
含む，一般的な概念である。重要な点は，価値，あるいは知覚効用を判断する主体が，
消費者になるということである。二つ目は，Sheth et al.の価値概念は，消費者がなぜ
（ある製品あるいはあるブランドを）選択するかを説明するための概念であることであ
る。つまり，Sheth et al.の価値概念は，最終消費者を中心に議論し，なぜ選択するか
という原因を明確にするために，五つに分けられたのである。この価値概念は，消費者
の認知と行動を繋ぐ重要な概念である。 
最後に紹介するのは，Vargo, S.L. and Lusch, R.F.（2004，2008）によって，提案
された文脈価値の概念である。文脈価値の概念の背後にあるのは，Vargo and Lusch に
よって提起されたサービス・ドミナント・ロジック（Service Dominant Logic ：以下
S-D ロジックと略称）という新たなロジックである。Vargo and Lusch（2004）によれ
ば，マーケティングは，経済学からグッズ（有形財）が経済交換の中心であるというロ
ジックを受け継いでいる。しかし，現在では，マーケティングには，サービス（従来の
グッズとサービシズ両方含む）が，経済交換の基盤になるというサービス・ドミナント
の新たなロジックが必要であると主張する。このように，S-D ロジックの中で，価値は
常に受益者によって，独自的かつ現象的に判断され，個別的，経験的，文脈依存的，意
味包括的なものである。S-D ロジックの中で，特殊な価値概念は，文脈価値を指す（井
上崇通，村松潤一編 2010）。 
しかしながら，S-D ロジックが誕生して以来，多くの学問領域において，多くの議論
が巻き起こっている。理論構築から，適応範囲，概念の定義など，幅広く検討されてい
るが，まだ発展中である。本論文は，消費者行動の立場から，S-D ロジックに接近すれ
ば，新たな示唆が得られると考える。これについて，次節で詳述する。 
 
8 
 
表 0-1 価値概念のまとめ 
 
 背景となる問
題意識 
価値の分類 価値の特徴 適応範囲 
Bowman  
and Ambrosini 
(2000) 
合理的な経済
人ではなく，知
覚に依拠する
現実での消費
者は，なぜ購買
するか 
交換価値 
 
 
使用価値 
価格 
 
 
主観的 
認知依拠 
B to B 
B to C 
Sheth and 
Newman 
(1991) 
消費者は，なぜ
ある製品ある
いはブランド
を選ぶのか 
機能的価値 
状況的価値 
社会的価値 
感情的価値 
認識的価値 
主観的 
認知依拠 
最終消費者 
Vargo and Lusch 
（2004，2008） 
マーケティン
グでの交換は，
経済学から援
用 す る グ ッ
ズ・ドミナント
ではなく，サー
ビス・ドミナン
トであるべき 
文脈価値 独自的 
現象的 
個別的 
経験的 
文脈依存的 
意味包括的 
B to B 
B to C 
出所：筆者作成 
 
以上のように，価値に関する議論は，研究者の問題意識によって，概念の定義や，適
応範囲，意味合いや特徴など，かなり異なることが明らかである。しかし，三つの研究
で用いられた価値概念に関する議論を比較すると，二つのことが共通している。この二
つのこととは，価値判断の主観性であることと，判断する主体が合理的な経済人ではな
く，主観や認知の側面を持つ現実の人間であることである。 
続いて，本論文では，どのような価値概念を採用するかについて説明する。まず，本
論文は，消費者行動に焦点を合わせ，消費者はなぜ選択するかということについて説明
することを出発点とする。この意味では，Bowman,C. and Ambrosini,V.(2000)や，Vargo 
and Lusch（2004）ではなく，Sheth, Newman and Gross(1991)の価値概念の捉え方にも
っとも近いといえる。そこで，Sheth, Newman and Gross(1991)の概念に基づき，本論
文における価値概念を，あらかじめ以下の通りに規定しておく。 
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①本論文における価値概念は，消費者の知覚効用（あるいは知覚価値）を指す。 
②本論文における価値判断の主体は，消費者である。 
③本論文における価値概念は，消費者はなぜ選択するかを説明するための概念である。 
③本論文における価値概念は，消費者の認知と行動を繋ぐ重要な概念である。 
 
2 状況要因 
 価値の基本的な概念を規定したうえで，本論文の関心である状況要因と価値判断に関
する研究をレビューする。 
消費者行動研究の領域では，1970 年代に，状況（Situation）についての研究が，現
れた。その代表的な研究としては，以下の論文が挙げられる。Belk, R.W. (1974)の研
究結果によれば，状況によって，食肉とスナックという二つの対象に対する選好変動の
半分以上が説明された。そのため，Belk は，購買や消費状況の消費者行動研究に与え
る影響が重要であると主張する。また，Miller, K.E. and Ginter, J.L.(1979)は，状
況によるブランドの選択と各属性の重要性の違いを検証した。さらに，Park, 
C.W.(1976)によれば，消費者の個人および状況要因は，異なる判断モデルの採用に影響
を与える。このように，初期の状況要因に関する研究のほとんどは，消費者行動研究の
基本的問題，つまり，購買行動，ブランド選好，判断モデルなどの問題に焦点を合わせ
ていた。 
その後，状況要因についての研究は，多様化が進んだ。まず，時間は，状況要因の一
つとして，多くの研究者の関心を集めている。たとえば，Mattson,B.E.(1982)は，時間
的プレッシャーに面した消費者は，ストア/ノンストアにおけるショッピング習慣が異
なることを発見した。また，消費者の製品選択や，ストア選択にも影響が見られた
（Ratneshowar,S. and Shockor,A.D. 1991，Kenhove,P.V. and Wulf,K.D.1999）。 
また，小売業における消費者行動と状況要因も一つの研究領域である。たとえば，
Gehrt, K.C. and Yan, R.N.(2004)は，小売業における消費者の選好という研究領域に，
状況要因を導入した。彼らの研究では，消費者の個人要因，そして小売店舗の要因に加
えて，状況要因が，オンライン/カタログ/ストアという業態選択へどのような影響をあ
たえるのかについて検証された。 
それ以外にも，消費者行動における状況要因と消費者学習についての研究が存在する。
たとえば，Hutchinson,J.W. and Alba, J.W.(1991)は，状況要因が製品分類や，価格判
断に与える影響を検証した。 
本節では，状況要因に関する研究をすべて挙げるつもりはないが，以上の簡単なレビ
ューは，状況要因に関する研究の多様化を説明するための，有力な証拠を提供できると
考えられる。しかしながら，消費者行動研究の全体に占める役割を見ると，長期的な要
因（たとえば，人口統計的要因）と比べて，状況要因は短期的，かつ変わりやすいとい
う特徴を持つため，消費者行動研究では，それほど重視されなかったともいえる。 
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3 状況要因，文脈と価値判断 
 本節では，先行研究を通じて，状況要因，文脈と価値判断の関係について考察する。 
まず，Sheth, Newman and Gross(1991)のモデルに注目する。Sheth らによれば，消
費者の選択に影響を与える要因として，五つの価値を挙げている。五つの価値とは，機
能的価値，状況的価値，社会的価値，感情的価値，認識的価値である。消費者の意思決
定は，五つの価値のうちの一つだけ，あるいはそのうちのいくつか，あるいはすべてに
影響されると指摘された。また，これらの価値は，互いに独立しているが，相まって消
費者の選択に貢献する。つまり，五つの価値は，基本的に消費者の選択を説明する異な
る原因であると説明されている。状況要因は，そのうちの一つとして，他の要因と平行
しているのである。 
 また，Vargo and Lusch （2004,2008）は， S-D ロジックの中で，文脈価値概念につ
いて論じた。Vargo and Lusch によると，価値は受益者によって常に独自かつ現象学的
に判断される。言い換えれば，価値は常に文脈の中で決められるのである。S-D ロジッ
クは，提案されて以降，多くの研究者の関心を集めているが，理論構築，適応範囲，概
念の定義，S-D ロジックそのものに対する理解は，多くの議論を通じて，未だに進化が
続いている。本論文では，S-D ロジックそのものではなく，文脈価値という視点に注目
する。価値が常に文脈の中で決められるという視点で見れば，消費者行動における価値
判断の文脈を状況要因として捉えられる。また，状況要因は，他に消費者行動に影響す
る要因と平行する関係ではなく，より高いレベルに存在するのではないかと考える。 
 この考え方は，Sheth, Newman and Gross(1991)の価値に関する議論と比較すること
で，興味深い相違点が得られる。つまり，もしすべての価値が文脈において決められる
のであれば，状況要因と価値判断の関係は，Sheth, Newman and Gross(1991)モデルの
ように，状況要因と他要因が平行する関係ではなく，すべての価値判断は文脈の中で行
われると同じく，他要因の評価も常に文脈の中で行われるということになる。ただし，
価値判断が主観的なものであり，判断する主体が消費者である点は，二つの研究で共通
している。 
製品やサービスが過剰に市場に溢れている時代では，現代の消費者は，常に価値評価
に直面し，選択をしなければならない。このような消費者の置かれている状況を考慮す
れば，Vargo and Lusch(2008)の文脈価値の視点は，Sheth, Newman and Gross(1991)
のモデルより，さらに鮮明に消費者行動を説明できるのではないかと考える。ただ，
Vargo and Lusch は，文脈と価値判断の関係や，行動につながるメカニズムを一切提示
することはしなかったため，逆に一つの研究の課題として考えられる。以上の議論を踏
まえて，本論文の問題意識を示し，研究の目的をさらに明確にしていく。 
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IV 研究の目的  
 経済環境が，激しく変化している今日では，消費者の認識と行動パターンも変化しつ
つある。物が溢れている時代では，数え切れない選択肢に囲まれる消費者の意思決定は，
ますます複雑になる。このような複雑化している消費者行動をどのように理解すればい
いのか。時代の変化とともに進化しつつ，新たな視点を取り入れた研究が，学術研究の
世界では，求められていると考える。 
状況要因についての研究は，前述したように，1970 年代から現れてきている。とく
に状況要因の効果については，様々な領域で検証されてきた。しかし，短期的，かつ変
わりやすいという特徴から，長期的，かつ安定的な要因と比べて，消費者行動研究では
それほど重視されなかったといえる。むしろ，しばしば撹乱項や，誤差項目として無視
されるケースが多くある。しかし，Vargo and Lusch(2008)の文脈価値の視点は，状況
要因に新たな示唆を与えると考える。なぜならば，もし，すべての価値が文脈の中で決
められるなら，状況要因は，撹乱項のように無視される要因ではなく，逆に常に存在す
る常態的な要因になると考えられる。 
本論文は，状況要因と価値判断の関係を改めてクローズアップし，価値判断の文脈依
存性という命題について，新たなアプローチを用い，最接近することを通じて，消費者
行動に新たな示唆を与えることを目的とする。前節では，状況要因（あるいは文脈）と
他の要因の関係について，Sheth, Newman and Gross(1991) と Vargo and Lusch(2008)
の異なる視点を比較した。本論文は，すべての価値が文脈において決められるという
Vargo and Lusch(2008)の視点が，消費者行動研究にとって，新たな示唆が提供できる
と考え，文脈価値の視点を採用する。このような視点を反映するために，文脈依存性と
いう言葉を使うことにする。 
 ここで明確にしておきたいことは，本論文が理論検証型の論文ではなく，消費者行動
の複雑さを意識しつつ，現象から価値判断の文脈依存性の問題を模索することを，出発
点とすることである。文脈という概念，リサーチ・クェスチョンにおいての捉え方，そ
して分析アプローチが，研究を展開していくにつれて，精緻化されていく。 
本論文は，二つの側面で消費者行動研究に貢献できると考える。まず，価値判断の文
脈依存性という視点から，今日の複雑な消費者行動に再接近することで，より現実に近
い視点で，消費者の行動を説明することが期待できる。また，価値判断の文脈依存性と
いう命題を，新たな時代に必要な理論を構築するための第一歩として，位置づけること
ができる。現実での消費者は一体どのように価値判断をしているか，彼らの行動をどの
ように理解すればいいのか，彼らの行動を説明するために，一般化できる切り口は何か，
といった質問に答えられるような理論，およびフレームワークの提示につながることが
期待できる。 
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V 本論文の構成と各章の要約 
 本論文は，価値判断の文脈依存性の関係について，三つの実証研究を通じて，消費者
行動研究に新たな示唆を与えることを目指す。本節では，本論本の構成について紹介す
る。まず，論文全体の構造は以下のようにまとめられる。 
  
図 0-1 本論文の構成 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
出所：筆者作成 
 
 図 0-1 で示すように，本論文は序章，本論そして終章で形成される。価値判断の文脈
依存性という大きな命題について，三つの実証研究を行い，検証する。各実証テーマは，
序章 
第一部分 消費プロセ
スにおける価値判断と
文脈 
 
第 1 章 
化粧品の使用経験と商
品評価に関する一考察 
第二部分 「文脈」の概
念の操作化と検証 
 
 
第 2 章 
「文脈」概念の実証化に
向けて―解釈レベル理
論の適用― 
 
第 3 章 
文脈の差異が消費者の
知覚価値に及ぼす影響
について 
第三部分 認知プロセ
スにおける価値判断と
文脈 
 
第 4 章 
グループにおいてのリ
スクが関わる意思決定 
終章 価値判断の文脈依存性の視点に基づく 
消費者行動の新たな概念モデル 
本論 
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命題に対する異なる解釈から出発し，研究背景，問題意識，調査対象，そして研究方法
論も異なるものとして展開する。そのために，互いに独立し，かつ平行する関係にある。
終章では，三つの実証研究からの示唆を総合的に検討し，消費者行動への貢献をまとめ
る。 
本論は四つの章からなるが，実証研究のテーマによって，三つの部分に分けることが
できる。各章の内容（各章の問題意識，および調査方法）は，表 0-2 にまとめている。 
 
表 0-2 各章の内容のまとめ 
 
 問題意識 調査方法 
第1章 消費者が如何に価値判断をするか（化粧品に対する高
い評価につながる要因を可視化することで，文脈要因
に注目） 
質的調査 
第2章 文脈概念は操作化可能なのか 文献レビュー 
第3章 文脈はいかに価値判断に影響するのか（文脈と価値判
断の因果メカニズムに注目） 
量的調査 
（質問票） 
第4章 文脈はいかに消費者の認知的バイアスと選択に影響
するのか（消費者の認知的バイアスと選好に注目） 
実験 
 
出所：筆者作成 
 
まず，第 1章「化粧品の使用経験と商品評価に関する一考察」は，価値判断の文脈依
存性の問題を，消費者の経験の視点から，消費者が如何に価値判断をするかという問題
として捉える。具体的に，化粧品という製品カテゴリーの評価を対象に質的調査を行う。
分析の材料として，化粧品の口コミ・データという消費プロセスにおける製品評価に注
目する。消費者の経費経験から見る価値判断に影響を与える要因は何か，また文脈とい
う要因はいかなる役割を果たすかを明らかにする。 
 第 2 章「『文脈』概念の実証化に向けて―解釈レベル理論の適用―」および，第 3 章
「文脈の差異が消費者の知覚価値に及ぼす影響について」は，価値判断の文脈依存性の
問題を，同じ商品であっても，文脈によって価値判断が異なるかというリサーチ・クェ
スチョンとして検証する。そのために，心理的距離という構成概念の導入を提唱し，実
証分析に導くような作業を行う。具体的に，第 2章では文脈という概念の操作可能性を
検討し，文献レビューを行う。解釈レベル理論で取り扱う心理的距離という構成概念の
概念的検討，および実証研究の結果についてレビューすることで，文脈における価値判
断問題への示唆を引き出す。第 3章は，第 2章が提案した理論的フレームワークについ
て，質問票という量的調査を通じて，解明するものである。 
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第 4章「グループにおいてのリスクが関わる意思決定」は，価値判断の文脈依存性の
問題を消費者の情報処理という認知プロセスで捉えようとする試みである。認知プロセ
スにおいて，文脈の変更によって，消費者は合理的な判断が行えなくなり，認知的バイ
アスが生まれてくるかというプロセスを実験で検証する。分析の対象は，形のない利益
率の異なる投資という抽象的なものに設定し，特に選択の違い（投資額）という被験者
の行動の変化が分析の焦点となる。 
VI 本論文の位置付けと視点 
 本論文は，価値判断の文脈依存性という命題に対して，異なるアプローチを試みる探
索的な研究として位置づけたい。本論文の出発点は，経済環境と学術研究の世界がとも
に進化しつづける現代において，新たな視点で消費者行動を見直すことである。その切
り口として，文脈というキーワードを設定する。本論文の各章では，異なる理論やアプ
ローチから，価値判断の文脈依存性という命題に接近する。本論文は，理論の精緻化を
目的とする研究でなく，現実をよりよく説明するために，理論と研究アプローチをとも
に探索していくという探索的な研究である。 
 本論文は，新たな視点を提案することを出発点としているため，既存の理論について
精緻化された仮説検証を通じて，理論をさらに絞っていくとう展開とはならない。その
代わり，現象からスタートし，既存の理論を参考にしながら，試行錯誤を通じて結論に
辿り着くような展開の仕方を取っている。そのため，大きな課題を異なる問題意識と調
査方法から検討するという構成は，一見別々なテーマを取り組んでいるように見えるか
もしれない。しかし，その背後に価値判断の文脈依存性という一つの視点があり，それ
を通じでさまざまな課題へチャレンジすることで，消費者行動論の新基盤の構築にすこ
しでも貢献できればと考える。 
 本論文でのもっとも重要な視点は，消費者を合理的な意思決定者ではなく，不合理な
側面も持つ主観的意思決定者として捉える視点である。こうすることで，価値判断の問
題は，複雑な文脈において，単純な価値最大化の問題ではなくなる。このような視点を
取る理由は二つがある。一つ目は，価値判断のための情報量である。つまり，消費者が
価値判断をする際に，十分な情報が得られているかどうかである。数え切れない選択肢
に直面する消費者は，すべての製品に対して，情報を十分に収集してから判断すること
は，ほぼ不可能であろう。二つ目は，消費者自身の情報処理の能力である。たとえ，十
分な情報を収集しても，消費者は客観的に情報を判断できるのか。価値判断の主観性が
存在する限りでは，100%客観的な価値判断が困難であろう。したがって，本論文は，価
値判断の文脈依存性の問題に注目することで，消費者をより現実な視点で捉え直すこと
を目指す。  
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 第 1 章 化粧品の消費経験と商品評価に関する一考察 
  
I はじめに  
本章は，価値判断の文脈依存性の問題を，消費者の経験に注目しつつ，消費者が如何
に価値判断をするかという問題として捉える。価値判断の文脈依存性の問題を明らかに
する第一ステップとして，本論文は次のような試みに取り組んでみる。化粧品という製
品カテゴリーを選定し，化粧品に対する評価を対象として，ドキュメント分析という質
的調査を行う。分析の材料としては，化粧品の口コミ・データという消費プロセスに注
目する製品評価を選定する。消費者が自ら述べた経験から，価値判断に影響を与える要
因は何か，また文脈という要因はいかなる役割を果たすかを明らかにすることができる
と期待する。 
本章は，価値判断の文脈依存性の問題を検証する一本目の実証研究の論文であり，研
究の視点は，次のような研究から影響を受けている。まず，Vargo and Lusch（2004，
2008）によって提案された S-D ロジックの考え方である。また，消費者の経験を焦点と
する一連の研究である（たとえば， Holbrook,E.C. and Hirschman,M.B.1982, 
Schmitt,B.H.1999 などが挙げられる）。これらの研究における，消費者中心，消費者
の経験，価値判断の主観性などの視点は，本章の理論的背景となる。 
実証研究では，口コミサイトで，高い評価の口コミ 100 個を抽出し，質的調査を行う。
高い評価の口コミは，どのようなものなのかを明らかにすることで，次のような目的が
達成できる。まず，化粧品に対する価値判断の仕組みを，消費者の自ら述べた消費経験
を通じて，描くことができる。また，価値判断の仕組みを平面的に理解するのではなく，
構造的に分析することもできる。さらに，文脈は，価値判断において，具体的にどのよ
うなものを指すか，またどのように価値判断に働きかけるかも検証できる。 
口コミを分析の対象とするのは，次の理由による。研究のレベルで言えば，自由記述
の口コミには，定量的な質問票による調査と比べて，使用場面で感じたことや気付いた
ことが多く記述されているため，より現実に近い視点から，消費者がどのような状況で，
如何に商品を評価するかを検証できると考えられる。実務のレベルで言えば，情報化が
急速に進んでいる今日において，消費者が単なる情報の受信者から，お互いの行動に影
響しあう発信者にもなるため，口コミの仕組みを明らかにすることは，重要な意味を持
つと考えられる。 
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II 先行研究 
1 消費者が価値創造における役割の変化とサービス・ドミナント・ロジック 
 2004 年，Vargo and Lusch は，Journal of Marketing 誌に“Evolving to a New Dominant 
Logic for Marketing”という論文を投稿し，S-D Logic という新たなロジックを提唱
している。Vargo and Lusch（2004）は，「有形財」（モノ）と「無形財」（サービス）を
区別する考え方の限界を指摘し，サービス（モノとサービスを包括的に考える新たな概
念）こそが，経済交換の基盤であると主張する。また，交換価値（購買時点で払ったお
金）よりも，使用価値や文脈価値が重視されるべきだと主張し，価値は企業と消費者に
よって，共創されるものであると指摘している。 
S-D ロジックの出現は，従来のマーケティング論や消費者行動研究における企業の在
り方や消費者の役割についての認識に疑問符を打ち，学術分野だけではなくビジネスの
世界にも大きな示唆を与えてくれる。Vargo and Lusch（2008）によると，S-D ロジッ
クには 10 の基本的前提（Foundational Premises：FPs）があり，そのうち消費者と企
業のあり方についての論述は，次の FP6 から FP10 である。  
FP8.消費者は常に価値の共創者である。  
FP7.企業は価値を提供することはできず，価値提案しかできない。  
FP8.サービス中心の考え方は，元来消費者志向であり関係的である。  
FP9.すべての社会的および経済的行為者が資源統合者である。  
FP10.価値は受益者によって常に独自にかつ現象学的に判断する。（個別，経験，文
脈依存，意味） 
以上の内容から分かるように，S-D ロジックは，価値創造というプロセスにおける消
費者の役割を強調する。 従来，企業が価値創造プロセスにおいて，主要な役割を果た
すとされてきたのとは対照的に，S-D ロジックでは，価値が企業と消費者両方によって
創造されるものとされ，消費者の主観性（消費者には消費行動や価値判断において，感
情的・経験的な側面が存在する）および主体性（価値創造プロセスにおいて，積極的な
参加者である）を認めている。つまり，企業は価値提案しかできないため，価値創造に
おいては，消費者がいなければ成り立たないのである。 
また，S-D ロジックによって，購買プロセスの背後にある消費プロセスの重要性も明
らかになっている。価値の創造は独自かつ現象的に判断されるとすると，モノやサービ
スの価値は購買時点での交換価値を意味するものではなく，使用場面（消費場面）にお
いて消費者によって，個別的・経験的・文脈的・意味的に判断されるものになる。 
このように S-D ロジックは，消費者が価値創造における役割を記述する異なる視点を
提供してくれる。次節では消費者の主体性および主観性を重視する消費者の経験に関す
る研究を紹介する。 
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2 消費者の経験に関する研究 
Holbrook,M.B. and Hirschman,E.C.(1982)によれば，情報処理の視点からの研究につ
いては，それまでは消費の重要な側面（レジャー活動，五感的享受，白日夢，審美的快
楽そして，感情的反応）が無視されてきたと指摘し，消費には，これまでの研究対象と
されなかった経験的な側面が存在すると主張している。Holbrook et al.の主張する経
験的視点とは，消費を幻想・感情・楽しさからなる包括的なフローとして見る視点であ
る。同視点は，精神上では現象的であり，また，象徴的意味・快楽的反応・審美的基準
などの意識を伴う消費を主観的な状態として捉える。Holbrook et al.の主張は，従来
の情報処理理論の全てを批判しているわけでなく，あくまでも，従来の研究で無視され
た消費の経験的側面を補足することで，研究の視野をより広げることができるとするも
のである。 
一方，Hirschman and Holbrook (1982)は「快楽的消費」という概念を提唱している。
彼らの言う「快楽的消費」とは，製品の使用経験から生じた多感覚（Multisensory）・
幻想(Fantasy)・感情(Emotive Aspects)と関わりを持った消費者行動の一側面である。 
Holbrook et al.の研究は，新たな消費の捉え方および消費の新たな対象を確立した
という二つの点での貢献が大きいといえよう。彼らによって，消費（製品の使用）にお
ける経験的側面の存在が認識され，また芸術・娯楽・レジャー消費を「快楽的消費」と
いう新たな消費対象として定義している。 
しかし，「快楽消費」における「快楽」という概念が提唱されて以来，消費経験の研
究においては，「効用」に対立する概念として扱われてきた。それに対し，牧野（1995）
は，快楽と効用が対立するものではなく，むしろ，快楽を含めた広い概念として効用を
捉えなおすべきと指摘し，芸術・娯楽・レジャーといった消費対象についても効用が求
められると主張している。 
さらに，消費経験の研究に大きく貢献した研究者として，Schmitt, B.H.が挙げられ
る。Schmitt (1999)は，企業の視点に立脚し，従来のマーケティングとは対照的に，消
費者の「経験」を感覚的（Sense）・情緒的(Feel)・知的(Think)・行動的(Act)および関
係的(Relate)側面に注目し，マーケティングの新たなアプローチを提唱している。
Schmitt の「経験価値」という言葉は，過去の経験を指しているのではなく，「ある刺
激に反応して発生する個人的な出来事である」と定義しており，経験価値は，出来事を
観察することや参加することを通じて生じることであると指摘している。また，企業の
役割について，「消費者にとって最も望ましい経験価値を表出させるために，ふさわし
い環境を提供しなければならない」と述べている。 
Schmitt は，経験は主観的なものであると主張する一方で，客観的世界からの刺激へ
の反応でもあるとの認識を示している。つまり，「経験」は単なる主観的な産物である
ことを否定し，客観的世界とのインタラクションから生じる主観的反応という主張であ
る。また，彼は iMac やスターバックスの例を用い，サービスやモノの使用・消費に伴
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う消費者の経験の重要性を説明している。 
また，長沢伸也，大津真一（2011）は，Schmitt の経験価値理論を踏まえたうえで，
消費者の経験を再定義している。彼らによると，消費経験とは，製品・サービスの獲得・
使用・廃棄の過程において，消費者の自分自身の身の周りに発生し，直接に接した状況
の中の，消費者自身の行動と生理的・心理的活動である。長沢らは， Schmitt（1999）
の生理的・心理的活動に注目するだけでは不十分であると指摘し，この「状況」を組み
合わせるという点も必要であると指摘している。 
以上の研究は，経験が主観的なものである同時に，客観的世界（環境あるいは状況）
とのインタラクションにおいて構築されていくという点は，すべての研究者に共通する
認識である。 
一方，消費経験論を個人レベルのではなく，さまざまなレベルにリンクして，総合的
にとらえようとする研究もある。Arnould, E.J. and Thompson , C.J. (2005)によれば，
消費の社会文化的，経験的，象徴的，観念的な側面に焦点を合わせる既存研究には，理
論的共通性及び関連性が欠けていると主張する。この問題に対して，Arnould and 
Thompson は消費文化理論（Consumer Culture Theory: CCT）という新たな概念を提示
し，社会的・経験的・象徴的・観念的消費を包括的に捉え直そうとしており，消費は歴
史の中で形成する社会文化的実践行為であると主張する。 
Arnould et al.（2005）によって，CCT の貢献は以下三つにまとめることが出来る。 
①従来の社会文化的・経験的・象徴的・観念的消費を対象とする研究の理論的共通性，
一貫性のないという問題を回避し，統一した視点を与える。 
②質的研究と量的研究について採用する理由を明らかにすることで，方法論の論争を
回避する。 
③消費を実践的行為として捉え，社会文化的，経験的，象徴的，観念的消費に関する
研究に新たな方向性を示す。 
消費者のあり方について，CCT は従来の消費者研究と異なり，能動的な存在として捉
えると Arnould et al.は主張する。CCT における消費者はアイデンティティの追求者
(Seeker)であり，創造者でもある（Maker）；消費者は文化の創造者である；消費者は
意味の創造者である。消費者を能動的な存在と捉える点では，S-D ロジックの考え方と
共通するといえよう。 
総じていえば CCT 理論における理論展開は，消費経験の従来の個人的視点に加えて，
社会文化的，社会歴史的な視点を加えることで，消費経験理論に大きく貢献する。 
 以上に示したように，消費者が価値の創造における役割の変化に注目する S-D ロジッ
ク，消費者の快楽的消費，消費経験に関する研究は，消費者の主観性を重視する点で，
共通しているといえる。このような消費者の主観性を配慮した研究の増加は，学術研究
の世界で，消費者に対する認識が進展していることを意味する。次に，消費者視点を用
いた実証研究を紹介していく。 
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3 消費者視点を用いた実証研究 
 第１節および第２節において，消費者の主観性を理論に取り入れた先行研究について
考察してきた。続いて本節では，消費者視点を用いた実証研究について考察する。消費
者視点とは，言葉の通り消費者の立場から物事を捉える視点である。従来の企業視点と
は異なり，消費者視点という新たな視点を用いることで，従来の研究対象に対する分析
に新たな解釈を加えることが可能となり，また新しい研究対象を確立することで，従来
の研究領域を広げることもできる。そこでまず，消費者視点を用いた研究の内，以下の
三つの研究について紹介する。 
まず， Bitner, M.J., Booms, B.H. and Tetreault, M.S. (1990)は，サービス・エ
ンカウンターを消費者視点から見るサービスとして捉え，700 に及ぶ事例を用い，顧客
満足に影響するサービス・エンカウンターは具体的にどのような事例を指しているかを
明らかにしている。サービス・エンカウンターとは，消費者とサービス・プロバイダー
の間にある動的インタラクションである。Bitner et al.は CIT（Critical Incident 
Method）の手法を用い，エアライン，ホテルおよびレストランという三つの業界におい
て，顧客の満足あるいは不満足につながった事例を収集している。そして，それらの事
例を分類したうえで，顧客満足に大きく影響するエンカウンターとしての事例を特定し
ている。  
三川健太，高橋勉，後藤正幸（2007）は，消費者の視点からロイヤルティに影響する
要素の構造図を作成している。三川らは，質的データ，特にインターネット上の口コミ
のような自由記述のテキスト・データには，定量的な質問票の結果から得られない情報
が含まれる可能性があると指摘し，口コミおよびインタービュー調査のデータを通して，
消費者の購買理由を調査している。彼らは，テキストマイニングの手法でデータを整理
し，質的データを量的データに変換したうえで，さらに数量化理論Ⅲ類の応用によって，
消費者ロイヤルティの特徴を抽出している。 
第三に，Baron,S and Kim,H.(2010)は，経験とインタラクションを分析する際，消費
者中心の視点を提案している。彼は，従来の企業視点によるリレーションシップネット
ワークを，消費者視点から見直すことで，消費者起点のネットワークを提案し，C to C
のインタラクションから生じる価値に関する理解を高めようとしている。また，旅行経
験の事例を用いて消費者視点のインタラクション・ネットワークを具体化している。 
以上に示した研究の内容から明らかなように，消費者視点の有効性が，さまざまな領
域において検証されている。しかし，消費経験に注目する価値評価に関する研究はまだ
少ないのが現状である。そこで，本章はある特定の商品（化粧品）に限定し，消費者視
点から高い評価につながる要因がどのようなものなのかを明らかにしていきたい。 
なお，化粧品をその対象として選択した理由は，化粧品が機能性と娯楽性という二つ
の性格を有する商品であり，化粧品を対象とすることによって，消費者と商品の接点の
複雑さをある程度制限することができるからである。また，自由記述の口コミには，定
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量的な質問表による調査と比べて，使用場面に感じたことや気付いたことが豊富に記述
されており，より現実的に，消費者がどのような状況で，如何に商品を評価するかを捉
えることができるからである。 
III 研究方法 
1 リサーチデザイン 
化粧品の口コミというドキュメントを質的に分析することで，高い評価につながる要
因を解明し，消費者の経験を通じて，価値評価の仕組みを明らかにする。 
 
2 分析対象 
化粧品の使用プロセスにおいて，高い評価につながる要因に焦点を合わせるために，
ウェブサイト「アットコスメ」に掲載されている口コミの中で，化粧品を対象とするも
のでかつ評価の高い（満点 7点のうち 5点以上）ものから 100 の口コミをランダムに抽
出し，分析を行う。  
アットコスメとは，「化粧品・コスメのクチコミや商品情報をクチコミランキングで 
チェックしたり，オリジナル商品の企画に参加できたり，スキンケアやメークの疑問を
質問 できたり（中略）誰にでも楽しく役に立つ化粧品・コスメ情報専門ポータルサイ
ト」のことである（www.cosme.net，2012 年 8 月 23 日アクセス）。 
 
3 分析手法 
 本章では，自由記述の口コミの質的データを素材として，ドキュメント分析を行う。
（ドキュメントの）素材から，傾向あるいは現象の特徴を読み取る有効な手法として，
ドキュメント分析を口コミの分析に採用した。そして，口コミを整理し，消費経験を抽
出した上で，KJ 法を用い，分類する。 
①大谷信介他（2007）によれば，質的調査法とは(1)調査対象の質的側面に着目し，
(2)質的データを作り上げ，(3)質的な分析をする。また，質的調査法は，社会学をはじ
め，多くの研究領域で活用されている。質的調査のメリットは次の五つである。(1)個
人の主観的な意味づけを知ることができる。(2)調査対象者の多面性を知ることができ
る。(3)対象の全体像を知ることができる。(4)社会事象のメカニズムを知ることができ
る。(5)調査者自身の思い込みを知り，修正することができる。 
一方で，一般性（外的妥当性）の欠如，分析主体の主観性などの問題は，質的調査に
ついてよく指摘されるデメリットである。 
②質的データ素材の収集技法には，聞き取り調査や，参与観察法，ドキュメント分析
が含まれるが，本章ではドキュメント分析を分析手法として採用する。 
ドキュメント分析とは「ドキュメントを素材として分析し，人々の生活ぶりや人々の
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生活に影響を与える事がらといった社会的真実を読み取り，社会について考える方法」
である（大谷信介他 2007）。 
③KJ 法とは ，川喜田次郎によって提案されたデータをまとめるための方法である。
ドキュメント分析では収集した多くのデータをまとめる際，KJ 法がよく利用される。
具体的な手順は(1)カード作り，(2)グループ編成，(3)図解化，文章化という順番で行
う（大谷信介他 2007）。 
 
4 分析手順 
 本章は以下のような手順で分析を行っていく。 
①口コミから分析対象の条件に当てはまるものを抽出する。  
②口コミの文章から高い評価につながる要因を抽出する。  
③各サンプルの分析結果を図にまとめる。  
④KJ 法によって，要因を分類する。   
⑤データの中で共通性を見出し，消費経験の全体像を描いていく。  
IV 分析  
1 消費者の価値評価の要因図の作成 
 データ分析の段階では，テキストの内容から，高い満足度に貢献する要因を抽出し，
KJ 法を用い，類似している要因を分類，整理する。こうすることによって，消費者の
経験から高い評価につながる要因とは何かを明らかにしていく。 
 以下に分析の一例をあげる。 
【データ材料】 
夏場に向けて（1－1），崩れにくいパウダーファンデ探していました（1－2）。こちらで評価の
高かったいくつかのブランドでサンプルを頂いて試しました。その結果，こちらの商品を現品購
入しました。私はマットより艶肌が好み（2－1）なのですが，こちらは付けたてマットで時間が
経つとほんのり艶が出てきます（2－2）。ベースにヘレナの BB を使用（3－1）していますが，崩
れにくい（3‐2）です。でも，現品購入時にサンプルで頂いたプレップ プライム フェイスプロ
テクトを使用すると（4－1）更に崩れにくさが増します（4－2）よ！B.A さんに教えていただい
た，最初ブラシで顔全体に乗せてから気になる部分はスポンジで（5）…という方法で付けてま
す。お直しはスポンジで（6）。お値段も（7－2）他の人気ブランドに比べて（7－1）良心的（7
－2）だし，コスパも良さそう（7－3）なので，これから夏（8－1）は xxx をチェックしたい（8
－2）なと思います。飛び上がるほどの感動はないけど，使うごとに地味に良い商品だな（9）と
感じてます。 
 （各要因は A-B というふうに番号を振っており，A は文の順番，B は一つの中で何番
目の要因なのかを表す。）分析の結果は図 1-1 に示す。 
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図 1-1 KJ 法による要因分類の一例 
 
出所：筆者作成（四角はテキストにある原文，丸い四角は KJ 法による分類項目） 
 
この事例の消費者は，まず「夏」という季節に，「崩れにくいパウダーファンデ」が
欲しいというニーズを持っている。「艶肌が好み」で，「付けたてマットで時間が経つと
ほんのり艶がでる」と，この商品を評価している。また，効果については，「ヘレナの
BB」と「プレップ プライム フェイス プロテクト」を一緒に使うと，「崩れにくい」と
評価している。付け方は「最初」に付ける時と「お直し」の時に分けている。価格につ
いては，「他ブランド」と比較すると，「お値段も良心的」で「コスパも良さそう」との
ことである。最後に，この商品については，全体的に「使うごとに地味に良い商品」だ
と評価しており，また「チェックしたい」という継続利用の意図を示している。 
 以上のように，この事例に対して，「使用感」「効果」「他ブランドとの比較」「使用シ
ーン」「要望」「好み」などの分類項目が，図 1-1 のように抽出されることができる。こ
のように，すべてのデータの分析結果を整理し，まとめてみると，表 1-1 の表が作成で
きる。 
 
コスパも良さそう（7－3）
最初ブラシで顔全体に乗せてから
気になる部分はスポンジで（5）
お直しはスポンジで（6）
他の人気ブランドに
比べて（7－1）
お値段も・・・良心的（7－2）
使うごとに地味に
良い商品だな（9）
崩れにくい（3‐2） ベースにヘレナのBBを使用（3－1）
更に崩れにくさが
増します（4－2）
プレップ プライム フェイスプロテクト
を使用すると（4－1）
これから夏（8－1） xxxをチェックしたい（8－2）
崩れにくいパウダー
ファンデ探していまし
た（1－2）
付けたてマットで
時間が経つと
ほんのり艶が
出てきます（2－2）
マットより艶肌が
好み（2－1）
夏場に向けて（1－1）
季節
使用感
効果
好み
継続利用意図
使い方
他ブランドとの比較
価格・コストパ
フォーマンス
評価
他商品との
相性
ニーズ
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表 1-1 要因分類のまとめ 
大項目 中項目 小項目 分類したテキスト（例） 
知覚性質・品
質全般 
知覚属性 知覚基本属性 色，香り，テクスチャ-  
ブランド知名度 ブランド 
知覚品質 利便性 利便性，使いやすさ 
知覚付属品の品質 パッケージ，ブラシ 
使用感 とろみ，きらきら感，うすつき，持ち，
手触り 
効果 肌もちもち，日焼け止め効果ばっちり，
カバー力 
相対的評価 参照対象との比較 参照物や期待との比較 イメージとの比較 
口コミとの比較 
BA さんの推薦との比較 
価格との関連 費用 高い，値段，出費 
コストパフォーマンス コスパがいい 
他商品との比較 他の商品との比較 …は…だけど，これは… 
何も使わない時との比較 今まで…はなかった 
適合性 自分との相性 問題・期待・ニーズ 肌荒い，ニキビだらけ，…を探していた 
好み 好き嫌い 
合うかどうか 肌と馴染みがよい 
私がつけると普段より若く見える 
他商品との相性 他の商品と合うかどうか ファンデが少し暗めを使っている 
汎用性 着るものも口紅も選ばない， 
どんなメイクも合わせやすい 
使用場面 使用環境・状況 状況 急いでいる朝，娘のピアノ発表会 
南の島，ドライブ中 
季節・時間 夏にぴったり 
社会性 おとーさん 
使い方 普段の使い方 クリームと一緒，少量で何回も 
革新的使い方 剥がしたパックを首やデコルテに 
使い方の多様性 …にも…にも使える 
感情的反応 感情的反応 感情的側面 わくわく，テンションあがる 
メークするのが楽しみ 
好きになった 
行動的側面 重宝する，愛用する 
出所：筆者作成 
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2 要因の説明 
 本節では，化粧品の消費経験から高い評価につながる要因をまとめる。各要因を明確
に説明するために，一部のデータから典型な記述を抽出し説明する。 
 
①知覚属性 
知覚属性は，消費者による知覚された商品の属性である。その中に，商品の色や香り，
テクスチャーなど「知覚基本属性」と「ブランド知名度」がある。ここで興味深いのは，
消費者の知覚属性が，必ず企業側が提供する属性と一致するとは限らないことである。
例えば，「オイルですが，テクスチャーは思ったよりさらっとしていてべたつきも少な
い」（事例 14 の 2），「現物は写真で見るより焦げ茶色ですが，肌の上では黒系に見えて
不自然でなく良い感じです」（事例 21 の 5），「楽しみに早速試したところサンプルは標
準色との事でしたが色は濃すぎましたが付け心地は最高!」（事例 24 の 3）のように，
消費者は，自分の感覚で属性を知覚する事例が見られる。 
 
②知覚品質 
知覚品質は，消費者による知覚された商品の品質である。使いやすかあるいは便利か
どうかを表す「利便性」，パッケージやブラシのような「付属品の品質」，実際に肌に付
けた後の「使用感」および知覚された「効果」が含まれる。なかでも特に「付属品の品
質」に注目したい。付属品は商品の一部ではあるが，そもそも企業側が提供するコアの
機能性や便宜性ではない。しかしながら，「パッケージがとにかく可愛いです！テンシ
ョンがすごくあがります」（事例 11 の 2），「ボトルも可愛いし気分上がりますよね」（事
例 81 の 8）などの事例のように，附属品の品質が，商品評価に大きな影響を与えてい
るケースも見られる。 
 
③参照対象との比較 
消費者が使用を通じて，商品の属性や品質について知覚した後，様々な参照対象と比
較した上で評価するケースが見られる。よく出てくる事例としては，イメージや口コミ，
他人の推薦などが挙げられる。例えば，「ミドリムシのパッケージ…ちょっとワクワク
しながらもチャレンジしてみました。まず香りは爽やか系な感じでした。虫という概念
はすっ飛びました」（事例 1 の 1,2,3），「評判通りに，洗い上がりがとてもさっぱりし
て気持ちいいです」（事例 19 の 2），「このファンデーションは 以前から BA さんに聞
いていました。口コミにも沢山の方が高評価されていて，凄く気になっていました。…
皆様の言われる通りです」（事例 78 の 1,2,4）。このように，消費者は参照対象と比較
することで商品の位置づけを決める傾向が見られる。 
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④価格との関連 
 主に価格に対する評価を意味する。消費者は，価格について評価する際，価格そのも
のを評価するだけではなく，コスパ（コストパフォーマンスの略語）を通じて評価する
ケースが多い。「お値段も他の人気ブランドに比べて良心的だし，コスパも良さそうな
ので，これから夏は…をチェックしたいなと思います」（事例 25 の 6），「高いだけのこ
とはあります。正直言ってびっくりしました」（事例 72 の 4,5），「高いけどお仕事きっ
ちりしてくれる手放せない子です」（事例 73 の 9）。これらの事例が示しているように，
ある商品が高いかどうかは，単に価格だけではなく，機能性あるいは品質というパフォ
ーマンスと価格とを比較した上で決める。 
 
⑤他商品との比較 
 商品に対する評価は，他商品あるいは利用してない時の経験とも関係している。言い
換えれば，以前使用した商品よりこの商品が良ければ（場合によって，使用前と比べて，
何かが改善されていれば，あるいはこの商品の良さが分かれば），評価が高くなる一方，
この商品もいいが，他にもっといい商品があれば，この商品に対して高い評価にはつな
がりにくいであろう。「それと今まではざらざらしてたのが，これを使うとつるつるし
てます」（事例 28 の 8），「今まで色んな BB クリームを使ってきたけどこれは結構優秀」
（事例 65 の 2），「今までいろんなものを試してますが，やっぱりこのマスカラに勝て
るものはないなと思います」（事例 88 の 2） 
 
⑥自分との相性 
 自分との相性は，簡単に言えば自分に適しているかどうかである。具体的には三つの
相性が考えられる。まず一つ目は，商品を使用前に抱える「問題・期待・ニーズ」に答
えているか，二つ目は自分の好みに沿うか，そして三つ目は自分に合うかどうかである。
「その痕跡がニキビ跡となって頬や顎，鼻などに残っています。そんなあたしのベース
メークの必需品が…のコンシーラー!!」（事例 29 の 2,3），「子供っぽくないバニラの香
りですごく好みです」（事例 82 の 4），「若い子がつけたら大人っぽくなるかもしれない
し，私がつけると普段よりは若く見えるような気が…」（事例 2 の 4）のように，自分
との相性は，商品を評価する際に重要な側面である。 
 
⑦他商品との相性 
 自分との相性と似ているが，他商品との相性は，消費者が使っている他商品と評価対
象の商品との相性を意味する。この項目にも二つの側面－他商品と合うかどうかおよび
汎用性－がある。「サラサラ，匂いもしない，ファンデの色を選ばない(邪魔しない)」
（事例 35 の 8），「愛用中の口紅・ディオールアディクトエクストレムの 336 サントロ
ペとの相性が特にいい事もポイントが高いですね」（事例 86 の 8）は他商品との相性。
「着る物も口紅の色もほとんど選びません…」（事例 2の 2）は汎用性になる。 
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⑧使用環境・状況 
 使用環境・状況は，商品が使用される環境あるいは状況である。「ドライブ中の乾燥
に何かいいものはないかと探していたら『ミストが細かい』という販売員さんの言葉を
信じて購入しました」（事例 33 の 1,2），「娘（中２）のピアノの発表会用に１８ローズ
パステルを購入」（事例 23 の 5）のように，消費者は，使用シーンを設定して商品の使
い分けをしていることが分かる。また，「凄く綺麗な発色で夏にぴったりのサマーメイ
クがリップメイクで出来るなんて最高ですね♪」（事例 7の 4），「朝 7時に塗って夕方 4
時まで仕事してきましたが全く崩れてなかったです」（事例 38 の 5）のように，季節と
時間も商品の使い分けの重要な要因である。 
最後に，消費者と周りの人との関わりも見られる。それは，消費者が存在する社会環
境，言いかえれば，社会性という要素も商品評価につながるケースもある。例えば，「娘
のメークに反対していた主人もこれなら，ありだと，まんざらでもなさそうでした」（事
例 23 の 11），「周りの人からも好評というこの香水」（事例 81 の 2）はその例になる。 
 
⑨使い方 
 使い方は，名前の通り消費者がどのような使い方をして商品を使用するかを意味する。
「BA さんに教えていただいた，最初ブラシで顔全体に乗せてから気になる部分はスポ
ンジで…という方法で付けてます」（事例 25 の 4）のような「普段の使い方」とは対照
的に，「ブラシは，資生堂のブラシで試したのですが洗うのが面倒で…結局指でざざざ
っと塗って，エレガンスのおにぎりスポンジでパタパタ叩いています。このひと手間で，
私の場合はブラシで塗るより密着感が増すのか，余分な油分が取り去られるのか，崩れ
にくいように感じます」（事例 50 の 9,10,11,12），「暑い日は冷蔵庫に入れて冷やして
使うと爽快感がＵＰ」（事例 26 の 5）の事例から見られるように，使い方を工夫するあ
るいは革新的な使い方をするケースも見られる。さらに，「肌にはもちろん，髪やボデ
ィにも使用出来るそうですが…」（事例 34 の 4），「ボディにも使えるのが嬉しいです」
（事例 26 の 6）のように，使い方の多様性が高い商品評価につながるケースである。 
 
⑩感情的反応 
 感情的反応は，消費者が商品を使用することによって生じる感情的な反応である。例
えば，「この商品に出会ってからパウダー大好きになりました」（事例 35 の 6），「パッ
ケージがすごくかわいくてテンションあがりました」（事例 82 の 2）。同時に，感情的
な反応超えて行動的な側面まで変化が見られるケースもある。「このアイシャドウベー
スは手放せませんね！！ 」（事例 91 の 3），「余り濃くリップメイクを主張しすぎない
色味で凄く重宝しています」（事例 7の 9）はその例である。 
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V 分析結果と考察  
1 分析結果 
前節において，個別の事例データの分析によって，高い評価につながる化粧品の消費
経験を整理し，分類した。本節では，前節の分析結果に基づき，消費者の経験から，高
い評価につながる要因とは何かという商品価値評価の仕組みの全体像を描いていく。そ
の結果は，図 1-2 になる。 
図 1-2 が示しているように，化粧品を事例とした価値評価の仕組みは，五つの軸で捉
える事が出来る。それは「知覚属性・品質全般」，「相対的評価」，「適合性」，「使用場面」
そして「感情的反応」である。 
 
①知覚属性・品質全般 
 この軸には，「知覚属性」と「知覚品質」が入っている。言わば，企業側が提供する
提供物に対し，消費者は自分自身の消費経験でその属性や品質を改めて知覚していく。
そのため，商品の認識については，企業側と消費者側の間でズレが起こる場合もありう
る。 
②相対的評価 
 消費者は，様々な軸において，いろいろなものと比較した上で，商品の位置づけを決
めていく。例えば，性能と価格を比較することによって，高いかどうかあるいはお得か
どうかを判断する。口コミ通りなのかどうか，期待に沿っているかどうか，言わば口コ
ミや期待との比較を通じて，商品を評価する。他の商品あるいは使用前と比較して評価
をする。 
③適合性 
 適合性には，「自分との相性」および「他商品との相性」がある。消費経験の主体が，
消費者自身であるため，対象商品が自分に合うかどうか，あるいは自分が使っている他
の商品と合うかどうかは，商品判断のもう一つ重要な軸である。 
④使用場面 
 商品評価は，消費者が「使用環境・状況」や「使い方」のような使用場面における要
素によって影響される場合がある。この軸には，「使用環境・状況」と「使用場面」が
ある。消費者の評価は商品と消費者以外の要素，例えば，使用のシーンや使用場面に登
場する他の人物によって影響される一方，使い方によって影響されることもある。 
⑤感情的反応 
 最後に，消費経験を通じて，なんらかの感情的反応が消費者に生じる。このような「喜
び」や「満足」が最終の評価に大きな影響を与えていると考えられる。 
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2 考察： 
①価値評価の仕組みの全体像 
 本章では，化粧品のネットコミュニティに掲載された口コミを，質的調査法によって
分析した結果，図 1-2 のように化粧品に対する価値評価の仕組みの全体像が得ることが
できた。図 1-2 から分かるように，消費者は商品を購入してから評価するまで，商品の
使用に伴う複雑なプロセスを経験する。 
消費者は，使用によって商品の属性や品質を知覚した上で，相対的な軸および自分へ
の適性という軸で，自分の中で商品の相対的な位置づけ及び自分への適合性を決めてい
く。また，商品評価が，ある特別な使用場面あるいは消費者自ら設定したシーンにおい
て，行われることが分かる。この一連の行動によって，感情的な反応を起こし，さらに，
最終的な評価に影響を及ぼすケースが見られる。このような結果から，消費経験の複雑
性は五つの軸において把握可能であるといえる。 
 
②使用場面と価値評価 
 本章の分析結果によれば，消費者は，使用場面という軸で商品を評価するという点は
興味深い。 
まず，価値評価の文脈依存性という本論文の大きなテーマから考察すると，文脈が価
値判断に影響を与えることが分かった。使用場面には，使用環境・状況，および使い方
という二つの項目があり，特に使用環境・状況は，状況要因あるいは文脈に相当すると
いえよう。つまり，高い評価につながる要因の中から，文脈に関する要因が発見できた
ということである。 
また，使用場面において，消費者が，企業の提案に対して，自ら革新的な使い方を考
案するという事例も興味深い。このような消費者によるユーザーイノベーションを観察
すると，消費者が価値創造というプロセスにおいて，主動的・積極的な役割を果たして
いることが分かる。 
 
③実務的な示唆 
 本章は，企業の戦略立案に対して，実務的な示唆を与えることができる。本章の調査
結果は，消費者の価値判断の仕組みを明らかにする一方，商品に対する消費者の主観的
な経験の重要性も示している。特に消費者が消費段階で得られる情報は，企業と消費者
の間に存在する情報の非対称性を生じさせる。それを明らかにすることで，企業は新た
な戦略ドメインを認識し，有効な戦略構築が可能となると考えられる。 
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VI まとめと今後の課題 
 本章は，消費者の経験から価値判断の仕組みの構造的解明を試みた。具体的な手法と
しては，自由記述の口コミテキストに対してドキュメント分析を行った。KJ 法による
要因の分類に基づいて，価値判断の仕組みの全体像をとらえる手掛かりが示された。 
また，方法論の側面からみると，消費者の経験という抽象的なものをより具体化する
手掛かりが得られた。すなわち，自由記述のテキストである口コミを質的調査法で分析
することによって，商品の消費の経験を具体化することが可能となった。 
そして，化粧品の価値評価の仕組みを明らかにすることや，抽象的な消費者経験を具
体化すること，そして，質的調査を応用することが，今後企業の調査活動や，戦略策定
に役に立つと考えられる。 
一方，消費者の経験は複雑なものであり，残された研究課題も多い。 
まず，研究の汎用性の問題である。本章の研究対象として化粧品を選択したが，商品
カテゴリーが異なる場合（あるいは，サービスの場合，または企業の提供物としてモノ
とサービスが混在する場合），本章が提案した消費経験を解明するための構造図の汎用
性についてさらに検討する必要がある。 
 また，サンプリングに関する問題である。本章はサンプルを抽出する際，基本的には
ランダムに抽出し，性別という変数を考慮していない。今後は，性別を考慮した研究も
必要となってくるのであろう。性別の問題以外にも，本章は評価点数という変数を高い
レベルに設定することで，高い評価につながった要因を抽出したが，各要因と評価点数
の相関関係は，十分に分析できたとは言えない。今後，評価の低い口コミや，中間の口
コミも分析に取り入れることで，各要因と価値評価との相関関係について検証すること
も一つの課題として考えられる。 
 最後に，研究デザインにおける欠点が挙げられる。本章の実証研究におけるロジック
は，被説明変数を固定し，説明変数を特定しようとするものである。しかし，このよう
な研究は，要因特定に有効であるが，価値評価の文脈依存性の具体的なメカニズムにつ
いての検討が十分とは言えない。次の章では，文脈依存性のメカニズムを新しい視点で
再検討する。 
  
31 
 
 第 2 章 「文脈」概念の実証化に向けて 
―解釈レベル理論の適用― 
I はじめに 
前章は，化粧品という商品を主たる対象として，消費者経験の視点から，価値評価の
仕組みを解明することで実証研究を行った。しかし，価値判断の文脈依存性の具体的な
メカニズムについての検討が十分とは言えない。本章と第 3 章は，異なる視点から，価
値判断の文脈依存性という問題に再接近する。 
そこで，本章は価値判断の文脈依存性の問題をより一般化できるように，「文脈」と
いう概念の操作化に注目する。しかし，「文脈」の概念には，特定困難性および操作化
の問題が存在する。この問題を解決するために，本章は最近社会心理学で大きな関心を
集めている「解釈レベル理論（Construal Level Theory）」に目を向ける。解釈レベル
理論に関わっている実証研究のレビューを通じて，価値判断に文脈依存性の実証化の可
能性および方向性を検討することを目的とする。 
 「文脈」の概念と従来の消費者行動論における環境の概念とは異なるのか。寒い冬の
夜にお腹がとても空いている時に食べるラーメンと，暑い夏のお昼に同僚の付き合いで
食べるラーメンの価値が違うとも違うだろう。ここでの「寒い冬の夜」，「お腹がとても
空いている時」などが「ラーメン」を消費する状況であり，消費者が置かれている文脈
である。このような状況が，環境の一部になる。Peter,J.P. and Olson, J.C.(2010)
によれば，環境とは，消費者の外部世界の物理的・社会的な特徴であり，物理的な対象
（製品やストア），空間的リレーションシップ（店舗の立地や店舗にある製品），そして
他者による社会的行為（誰がそばにいるか，何をしているか）のことである。既述の環
境要因は，すべて文脈の要素として考えられる。さらに言えば，時間および場所，だれ
と一緒に，何の目的かなど，消費者の価値判断に影響するような要因がすべて文脈とし
て考えられる。しかし，文脈とは個別の消費行動に対し，事後的に把握することができ
るが，事前に定義することはできない。なぜならば，文脈の知覚は，消費者の主観によ
るものであり，その場その場の消費行動によって，文脈の内容も変わってくるからであ
る。したがって，本章では「文脈」という概念を，偶然性が含まれ内容不特定かつ包括
的な概念として用いる。 
 しかし，価値判断の文脈依存性の問題を一般化にするために，「文脈」の概念に対し
て操作化を行わなければならない。この問題を解決するために，本章は最近社会心理学
の分野で注目を集め，実証研究が急速に進んでいる「解釈レベル理論（Construal Level 
Theory）」に注目する。対象や出来事に対する認識は，固定的なものではなく，異なる
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レベルでの解釈が可能であると主張する点において，「解釈レベル理論」は，消費者の
主観的判断を重視する価値判断の文脈依存性の問題との間に，共通性が存在すると筆者
は考えている。その妥当性については主に二つの点からで考えられる。一つ目は，方法
論に関する妥当性である。価値判断と文脈の問題について，第 1 章の分析では，質的な
分析を行った。しかし，消費者行動研究の場合は，多種多様の文脈を解釈することは効
率性が低く，特に企業にとってのインプリケーションも限られていると考える。そこで，
本章は，その点を問題視して，定量的アプローチを採用する。具体的には，解釈レベル
理論と価値判断の文脈依存性についての議論を結びつけることで，構成概念を操作化で
きるようにする。二つ目は，価値判断の文脈依存性における主観性の点である。価値判
断の主観性の問題は，実証研究にあたって，ネックともいえる。なぜならば，主観性を
帯びる価値判断は，一般化されにくいからである。解釈レベル理論では，客観的な距離
次元で心理的距離を表し，それによって解釈レベルが変わってくる。つまり，主観的な
解釈と客観的な世界を結びつけることが出来る。それは，価値判断の文脈依存性の実証
化にヒントを与えてくれるのではないかと考える。したがって，本章では，「解釈レベ
ル理論」の文献レビューを通じて，価値判断の文脈依存性の研究との融合に焦点を合わ
せながら，「文脈」概念の実証化に向けて，「解釈レベル理論」の適用の可能性について
検討する。 
 
II 解釈レベル理論 
1 解釈レベル理論 
 解釈レベル理論（Construal Level Theory:CLT）は，どのような現象を説明するのか。
森を見る時を想像してみよう。遠いところから見ると，森の全体が見えるが，近づいて
いくと，一本一本の木が見えてくる（Trope,Y. and Liberman,N.2010)。解釈レベル理
論によると，同じ出来事や対象を異なるレベルで解釈することができるという（Trope,Y. 
and Liberman,N.2003; Fujita ,K., Trope,Y., Liberman, N. and Levin-Sagi, M.2006）。 
 解釈レベルに影響する主な要因は，心理的距離である（Psychological Distance)。
その代表的なものは，時間的距離（近い将来/遠い将来），空間的距離（ここ/そこ），社
会的距離（友人/他人），仮説的距離（現実/架空）などが考えられる。心理的距離が遠
い場合，人々は高次解釈を行い，出来事や対象を抽象的，単純，構造的，脱文脈的，本
質的，上位的，目標関連的に解釈するのに対し，近い場合，低次解釈レベルを行い，出
来事や対象を具体的，複雑，非構造的，文脈的，副次的，下位的，目標非関連的に解釈
する。（Trope and Liberman 2003; 阿部周造 2009; 須永努，石井浩章 2012）また，心
理的距離は人々の予測，評価，選好，行動的意図そして自制心に影響を与える（Trope and 
Liberman 2010)。 
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 ここで，注意すべき点が二つある。一つは，心理的距離次元が多く存在し，しかもお
互いが繋がり，相関している点，もう一つは，心理的距離と解釈レベルの関係も，一方
的ではなく，相関している点である。しかしながら，心理的距離と解釈レベルの間に強
い相関が見られる場合，本当に二つの変数に分けられるのかについては疑問が残る。 
 この問題については，Liberman,N. Trope,Y. and Wakslak,C.(2007)は次のように述
べている。心理的距離について，時間的，空間的，社会的，仮説的距離以外にも，多く
の距離の次元が存在し，Hamilton,R.W. and Thompson,D.V(2007)は使用経験を新たな距
離次元として提案している。しかし，例えば，知識や感情の強度，関与なども遠近の結
果をもたらすが，それらを距離の次元としては扱ってない。なぜならば，解釈レベルの
概念は，距離によって精神的表象（Mental Representation）が異なり，距離の次元そ
のものではないからである。もし，感情を距離として扱えば，距離が増加するにつれて，
感情の強度が低下するという仮説が立てられるが，同義反復（Tautological）になって
しまうからである。したがって，理論上では，距離を客観的に定義できる次元（例えば，
時間，空間，仮説あるいは社会的エージェント）の意味としてしか扱わない（Liberman, 
Trope and Wakslak 2007）。 
 また，実証研究では，心理的距離と解釈レベルを連動的に考える研究者も存在するよ
うに，心理的距離と解釈レベルは，深いつながりを持つ。さらに言えば，両者は一方的
な関係性ではなく，互いに影響し合っている。心理的距離が増加するにつれて，解釈が
より抽象的となり，解釈レベルが高くなる。そして，解釈レベルが高まると，心理的距
離の知覚距離もまた増加する。つまり逆の場合も成立し，心理的距離と解釈レベルとは
相関している（Trope and Liberman 2010）。 
 したがって，この問題は心理的距離の概念をどう扱うかによるのである。心理的距離
と客観的な距離次元の関係は，あくまでも概念と代理変数の関係であり，心理的距離は，
客観的距離次元によって完全に捉えきれないが，Liberman, Trope and Wakslak(2007)
によれば，客観的距離によって主観的な距離を測ることで心理的距離と解釈レベルを異
なる構成概念として扱うことができる。  
 上述の内容を簡単にまとめると，解釈レベル理論は図 2-1 のようなモデルとして見る
ことができる。 
 
 
図 2-1 解釈レベルの基本的モデル 
 
               
 
 
 
出所：筆者作成 
心理的距離 解釈レベル 
行動/評価/選好/ 
行動的意図/自制心など 
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 本節では，解釈レベル理論について，簡単に紹介した。次節から，解釈レベル理論の
応用研究に注目し，文献レビューを通じてさらに議論を深めていく。 
 
2 解釈レベル理論を利用した研究の文献レビュー 
 心理的距離は何によって測られているのか，心理的距離はどのように解釈レベルに影
響するか，解釈の対象は何か，解釈レベルの高低は具体的にどのように分けられるか，
心理的距離と解釈レベルはどのように行動に影響するか，などといった問題を念頭に置
いて，本節では先行研究を整理する。整理の結果は表 2-1 にまとめる。 
 
①心理的距離について 
 解釈レベル理論では，心理的距離を時間的距離，空間的距離，社会的距離，仮説的距
離で捉えることが多い。心理的距離を扱った実証研究のほとんどは，実験法によるもの
であり，指示によって心理的距離をコントロールする。二つの距離次元（Distance 
Dimensions）を取り入れたとしても，単独の距離としての効果を分析することが多い。
しかし，これらの距離的次元は，独立しているのではなく，相関しているという指摘も
ある（Trope and Liberman 2010）。Kim,H. and John,D.R.(2008)は時間的距離と社会的
距離の相互作用を考慮に入れ，時間的距離，社会的距離が共に近い場合，消費者は製品
評価する際，低次解釈の価値に影響されやすいのに対し，いずれかあるいは両方とも遠
い場合，高次解釈の価値に影響されやすいと指摘し，心理的距離間の相互作用を明らか
にしている。また Zhao,M. and Xie,J.(2011)は，他者による推薦行動は，解釈レベル
と社会的距離，時間的距離が一致する場合より有効であると指摘している。 
 また，前述で議論したように，代表的な距離次元である時間的，空間的，社会的，仮
説的距離以外にも，多くの距離の次元が存在する。Hamilton and Thompson(2007)は使
用経験を新たな距離次元として提案している。 
 さらに，心理的な距離は自己を中心にした距離概念であり，相対的な概念である。心
理的距離を論じる際，時間的な距離は今，空間的な距離はここ，社会的な距離は自分自
身が起点でなければならない。そうでなければ，解釈レベル理論が適応できなくなって
しまう（Trope and Liberman 2010）。例えば，時間的な距離を例として，３時間後と３
日後と比較し，３日後の方が心理的距離は遠いが，３日後と３年後を比較する時，３年
後の方が心理的な距離が遠いことになる。しかしいずれも今という時間的な起点を想定
している。 
 以上をまとめると，実験上で心理的距離を単独の距離次元で捉える，あるいは，単独
の距離を代表変数として使うことが多い。しかし，実際には距離の次元は多数存在し，
しかも相互作用している。心理的距離は，これらの距離次元の相互作用によって決めら
れる。また，心理的距離は自己中心的な概念であり相対的な概念であるため，心理的な
距離を論じる時，起点の想定が重要である。 
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②解釈レベルについて 
 解釈レベル理論によると，心理的距離が増えると，対象や出来事に対して，より高次
的な解釈を行う（抽象的，単純，構造的，脱文脈的，本質的，上位的，目標関連的に解
釈する）一方，心理的距離が減少すると，対象や出来事に対して，より低次的な解釈を
行う（具体的，複雑，非構造的，文脈的，副次的，下位的，目標に関連的に解釈される）
（Trope,Liberman 2003, 阿部 2009, 須永,石井 2012）。解釈の対象は，人やもの，製品
などの対象（Objects）が挙げられる一方，授業の選択や，製品評価など，行動（Action）
も考えられる。 
 実証研究にあたって，解釈レベルの操作化や測定する方法は多くあるが，そのうちの
いくつかの代表的な方法を以下にまとめる。 
 まず，Freitas,A.L., Gollwitzer,P. and Trope,Y.（2004）によって，解釈レベルを
操作する方法が開発された。具体的には，ある行動に対して抽象的なマインドセット
（Why の質問を）あるいは具体的なマインドセット（How の質問）の指示を与えること
によって，解釈レベルを操作する。Fujita et al.(2006)などは，この方法を採用した。 
 また，分類/手本タスク（Category/Exemplar Generation Task）を利用し，Fujita et 
al．(2006)と Hong,J. and Lee,A.Y.(2010)は名詞の上位カテゴリー/具体例を設けるこ
とで，被験者の解釈レベルを操作している。それ以外の方法として，例えば，Kim and 
John(2008)は時間的距離を操作することで，解釈レベルを操作している。Eyal,T., 
Sagristano,M.D.,Trope ,Y.,Liberman,N., Chaiken, S.(2009)は出来事の重要性や意義
あるいは，いかにそれを遂げるかを被験者に想像させる指示を与えることで，解釈レベ
ルを操作している。 
 一方，解釈レベルを測定する方法もいくつかある。まず，Vallacher,R.R. and 
Wegner,D.M.(1989）は，行動への認識（Action Identification）の個人差異を測定す
るための行動認識フォーム（The Behavior Identification Form：BIF）を提案した。
この方法も解釈レベルを扱った実証研究ではよく使用されている。Fujita, K., 
Henderson,M.D., Eng,J., Trope, Y. and Liberman, N.(2006) は BIF を利用し，ある
行動（友人の引越しを手伝う）を想像させた後，被験者の解釈レベルを調査した。Kim and 
John(2008)は，拡張ブランドを評価する際，高次解釈を行うかあるいは低次解釈を行う
かを基準に消費者の分類を行った。同じく BIF で消費者を分類したものとして Hong and 
Lee(2010)も挙げられる。また，Semin,G.R. and Fiedler,K.(1988)は，言語分類モデル
（Linguistic Categorization Model：LCM）を開発した。このモデルでは被験者の記述
した言葉の分類とコーディングによって，記述内容の抽象度を測定することができる。
Fujita et al.(2006)は LCM を利用し，あるイベントに対する解釈レベルを調査した。 
 さらに，Liberman,N. and Trope,Y.(1998)は，ある行動に対し被験者の自由記述を
Why，How，その他という三つの分類のもとコーディングすることで，精神的解釈（Mental 
Contrual）を測定する方法を開発した。Hamilton and Thompson(2007)もこの方法を採
用した。 
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 実証研究で解釈レベルを操作あるいは測定する方法をまとめると，（1）（実験で）指
示を与えることで，事前に解釈レベルを操作する，（2）被験者の解釈レベルを測定する，
あるいは,測定結果に基づいて被験者を分類する，（3）心理的距離と解釈レベルを連動
的に考える，（4）高次解釈/低次解釈の結果を変数として使う，という四つのパターン
が見られる。 
 
③解釈レベル理論と消費者行動 
 解釈レベル理論は，人々の選好や評価，態度や意図の形成に影響を与えている。例え
ば，Liberman and Trope (1998)によれば，選択肢の望ましさと実施可能性のどちらか
を重視するかは，時間的距離によって変わる。また，Hamilton and Thompson(2007)に
よれば，使用経験の増加につれて，望ましいが使いにくい製品より，使いやすい製品の
場合，製品の選好比率が上昇し，言わば製品の選好は，心理的距離あるいは解釈レベル
によって変わってくるということが分かった。さらに，Kim and John(2008)は解釈レベ
ル理論をブランド拡張評価に，Kim et al.(2008)は解釈レベル理論を製品評価に，Eyal 
et al.(2009)は行動意図の予測に応用している。Hong and Lee(2010)は混合感情の広告
に対する態度の形成や広告の効果に，Bornemann and Homburg(2011)は消費者が価格に
対する評価に，Zhao and Xie(2011)は推薦行動の効果に応用するなどの先行研究が見ら
れる。 
 解釈レベル理論は，人々の選好や評価，態度や意図の形成に影響する点では，消費者
行動研究，特に消費者の情報処理プロセスや，意思決定プロセス，評価システムなど多
くの応用可能性を持つ。同理論は，消費者の主観的要因を配慮することで，同じ製品あ
るいはサービスに対しても，心理的距離による解釈レベルが異なれば，その後の選好や
評価，意思決定なども変わってくる。したがって，解釈レベル理論は，より深く消費者
の心理や行動を洞察する理論的視点を提供しているといえる。 
 しかし，解釈レベル理論の応用研究における価値の評価は，絶対的な評価ではなく，
相対的な評価である。Trope ,Liberman and Wakslak (2007）によれば，遠い将来の出
来事に対する評価は，近い将来の評価より，状況の高次解釈の側面に依存する。また先
行研究から，実証研究の中で価値の評価に関しては主に五つの観点がある。それは(1)
主要的な目標関連/副次的な目標関連（Trope and Liberman 2000），(2)実証可能性/
望ましさ（Liberman and Trope 1998），(3)ある行動に対する賛/否，(Liberman ,Trope 
and Walther 2004)，(4)理想的な価値/実際の関心事(Kivetz,Y. and Tyler,T.R. 2007)，
(5)複数の対象が有する同じ属性/複数の対象が有するそれぞれ異なる属性（Alignable 
Versus Nonalignable Attributes）(Malkoc, Zauberman and Ulu 2005)の五つである。
主な結論は表2-1を参照。 
 
④解釈レベル理論に関する研究の問題点 
前述の議論を踏まえ，解釈レベル理論の問題点として，次の二つが挙げられる。 
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まず，心理的距離という概念は十分操作化されているかが疑問である。十分に操作化
されない概念は，実証研究において議論が同義反復になりやすい。この問題を意識した
うえで，Liberman, Trope and Wakslak（2007）は，客観的に定義できる次元を（例え
ば，時間，空間，仮説あるいは社会的エージェントなど）心理的距離の距離次元として
規定している。これは，心理的概念をブラック・ボックス化し，客観的距離から心理的
距離，また心理的距離から解釈レベルという因果関係を，客観的距離と解釈レベルとの
因果関係によって証明されることになる。しかしこのようなやり方の前提は，客観的距
離と心理的距離の間の因果関係が前提であり，つまり客観的距離次元は，心理的距離と
相関しなければならない。例えば，時間的距離で，心理的距離を代表し実験を行う場合，
もし時間的距離ではなく空間的距離がその時の心理的距離を規定する場合には，時間的
距離と心理的距離の間の因果関係は存在しないはずである。したがって客観的距離と解
釈レベルとの相関関係がうまく証明できない可能性がある。また，Chandran,S. and 
Menon,G.（2004）の先行研究からわかるように，二つの距離次元を単独的に扱う研究は
あるが，心理的距離という概念を十分操作化しているとは言いがたいため，今後の研究
では，複数の距離次元が存在する場合における心理的距離の問題をさらに検討する必要
がある。 
また，解釈レベル理論の消費者行動においての応用研究の多くは，選好や評価，態度
の形成や意思決定など，購買プロセスに焦点を合わせるものがほとんどであり，消費プ
ロセスを対象とする研究はなかった。しかし，価値判断は，消費プロセスにも存在する。
消費者による製品やサービスに対する評価の形成では，消費プロセスも非常に重要であ
る。したがって，解釈レベル理論を消費プロセス，特に製品評価に応用することも期待
できる。 
 
 
表 2-1 解釈レベル理論に関する研究のまとめ 
 
論文 心理的距
離 
解釈レベル 主な結論 
Liberma and 
Trope(1998) 
時間的 高次：望ましさ，
趣味 
低次：実施可能性，
難易度 
まず，近い将来における活動より，遠い将来における
活動は，より高次的に解釈される。また，遠い将来の
活動に関する意思決定は，目的達成の実施可能性よ
り，目的に関する望ましさにより影響されている。更
に，遠い将来の宿題を選ぶ時に，学生たちは自分自身
の趣味をより重視しているが，近い将来の場合，難易
度をより重視している。最後に，近い将来より遠い将
来の計画は，時間の制限よりその活動の望ましさが重
視される。 
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Trope and 
Liberman(2000) 
時間的距
離 
（評価と
選好） 
高次：主要的な目
標関連属性 
低次：副次的な目
標関連属性 
低次解釈属性より，高次解釈属性は，近い将来より，
遠い将来の選好を決める時に重要である。 
Chandran and 
Menon(2004) 
時間的
（毎日/
毎年） 
社会的
（自分/
親友/一
般の大学
生） 
高次： × 
低次：リスクをよ
り近く，より具体
的に知覚 
「毎日」は「毎年」より，リスクをより近く，具体的
に知覚させる。したがって，セルフリスク知覚の向上，
予防行動の促進，あるいは障害に対する不安や関心な
どの結果が生じる。 
Liberman, 
Trope and 
Walther(2004) 
時間的距
離 
（評価と
選好） 
高次：賛(pros) 
低次：否(cons) 
ある行動を考える時，賛成は反対より上位に考える。
したがって，賛成は反対より解釈レベルが高いと主
張。遠い将来の意思決定において，賛成は反対より重
要である。 
Malkoc, 
Zauberman and 
Ulu(2005) 
時間的距
離 
（評価と
選好） 
× 近い将来のことに比べて遠い将来のことに関する意
思決定においては，複数の対象の有するそれぞれ異な
る属性の違いに注意が向く。この時間的距離の違い
は，意思決定の関与や属性の実施可能性と望ましさに
よって説明することはできない。時間的距離は，構造
的調整効果をモデレートする役割を果たす。 
Fujita et 
al.(2006) 
× 
 
解釈レベルを操作
高次：Why の質問を
提示 
低次：How の質問を
提示 
高次解釈の場合は，低次解釈の場合より自制心が強く
働き，行動的遅延の増加，身体的忍耐力の高まり，自
制の意図，誘惑に対するポジティブな態度の低下など
の結果につながる。 
Fujita et 
al.(2006) 
空間的距
離 
（遠い/
近い） 
BIF 尺度，言語分類
モデル（LCM） 
高次解釈の結果：
イベントの中心，
抽象的，グローバ
ルな特性（目的）
低次解釈の結果：
イベントの周辺，
具体的，ローカル
な特性（手段） 
近い場所より，遠い場所で行ったイベントに対し，被
験者は行動を手段より目的として見ている。また，彼
らは近い場所より，遠い場所で行われたイベントを抽
象的な言葉で思い出を語る。したがって，空間的に遠
いイベントは，高次解釈と結びついている。また，空
間的距離は，心理的距離の次元として概念化すること
が可能であることも分かった。 
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Kivetz and 
Tyler(2007) 
時間的距
離 
（評価と
選好） 
高次：本当の自分
(Idealistic) 
低次：現実の自分
（progmatic） 
 
短期的な視点より，長期的な視点は，道具的便益より
理想的な便益の選好を促進し，人々が自分自身を現実
的に解釈するより，本当の自分として解釈する。自己
活性化(self-activation)は，時間と選好の関係をモ
デレートする。 
Hamilton and 
Thompson(2007) 
使用経験
（直接/
間接） 
社会的
（自分/
他人） 
高次：Why に関する
記述，抽象的（指
示） 
低次：How に関する
記述，具体的（指
示） 
解釈レベルの測定
あり 
望ましいが使いにくい製品より，使いやすい製品の場
合，使用経験の増加によってより具体的な解釈が行わ
れ，製品の選好比率が高まる。また，実験の設定によ
って，製品接触の前に被験者に具体的に考えさせる，
あるいは他人のために選択させると，製品使用経験の
効果が弱まる。 
Kim and 
John(2008) 
BIF 尺度
で消費者
を分類 
高次解釈の結果：
刺激を抽象的，一
般的属性に解釈 
低次解釈の結果：
刺激を具体的，文
脈的属性に解釈 
ブランド拡張を評価する際，高次解釈を行う消費者
は，知覚拡張適合性をより重視し，低い適合性拡張よ
り，高い適合性拡張を評価する傾向がある。一方，低
次解釈を行う消費者は，両者に対する評価には違いが
見られなかった。 
Kim et 
al.(2008) 
時間的 
社会的 
二つのタイプの製
品で属性を操作：
高次属性（why 属
性：プログラムの
内容についての記
述）＋，低次属性
（how 属性：使い
やすさ）－/低次属
性＋，高次属性－
時間的距離，社会的距離と共に近い場合，消費者は製
品評価する際，低次解釈の価値に影響されやすいのに
対し，いずれあるいは両方遠い場合，高次解釈の価値
に影響されやすい。 
Thompson and 
Hamilton(2009) 
距離，解
釈レベル
を明示せ
ず 
目標志向/プロセ
ス志向－望ましさ
実行可能性のトレ
ードオフ－選択の
困難性－行動的結
果 
望ましさと実行可能性のトレードオフに直面する際，
プロセス志向によって消費者は手段と目的の便益の
両方に注意を払い，意志決定の困難性が高まる。これ
は消費者の行動にネガティブな結果（意思決定の後回
し，選択肢への関与の低下，タスクパフォーマンスの
低下など）につながる。 
Eyal et 
al.(2009) 
時間的
（遠い将
来/近い
高次の価値（観）
設定 
低次の実行可能性
行動的意図の予測にあたって，近い将来より遠い将来
のほうは価値（観）の有効性が高い。また，遠い将来
の場合は高次の価値（観）とは対照的に，近い将来の
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将来） 解釈レベルの操
作：出来事の重要
性や意義/どのよ
うに起こるかの質
問で被験者に指示
場合は低次の実行可能性が有効である。さらに，価値
観と行動意図の相関関係について，行動を高次に解釈
し，かつ遠い将来の場合は，行動を低次に解釈し，近
い将来の場合より，相関関係が強い。 
Hong and 
Lee(2010) 
× BIF 尺度で消費者
を分類 
高次解釈を行う消
費者 
低次解釈を行う消
費者 
混合感情の広告と接触する際，高次解釈を行う消費者
は不愉快な感情を経験し，好意な態度が形成されにく
い。一方低次解釈を行う消費者は不愉快の感情を経験
しないため，混合感情と単純感情の広告の効果がほぼ
同様である。 
Bornemann and 
Homburg(2011) 
時間的（2
日後/半
年後） 
社会的
（自分/
一般の大
学生） 
高次解釈の結果：
価格を品質の指標
に 
低次解釈の結果：
価格をコストに 
製品評価にあたって消費者は価格を品質の指標ある
いはコストとして解釈する。時間的，社会的距離が遠
い場合，価格－知覚品質の関係が明らかである。時間
的距離が近い場合，価格－コストの関係が明らかであ
る。これらの違いは消費者が価格情報に対する異なる
解釈から生じる。また遠い将来と比べて，近い将来の
場合は価格がコストの指標に解釈されやすい。 
Zhao and 
Xie(2011) 
時間的
（遠い/
近い） 
社会的
（他人/
身近） 
解釈レベルと時間
的/社会的距離の
関連で考える 
推薦行動は，解釈レベルと社会的距離，時間的距離が
一致する場合，より有効である。身近な人の推薦は近
い将来の意思決定に，身近でない人の推薦は遠い将来
の意思決定に有効である。 
 
出所： 筆者作成 
 
III 「文脈」概念の実証化に向けて 
本節では，価値判断の文脈依存性の検討する上で，解釈レベル理論の適応可能性につ
いて検討し，実証化のためのフレームワークを提示する。 
 
1 「文脈」概念の操作化について 
 製品あるいはサービスが購買あるいは消費される文脈を捉える時，二つの方法が考え
られる。一つは内容として考える方法である。つまり，消費者が置かれる文脈を具体的
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に何かを考える。しかしながら，前述のように，「文脈」概念の偶然性あるいは内容不
特定性の特徴から，この方法は事実上困難である。もう一つの方法は，文脈を相対的な
距離で捉える方法である。（例えば，社会的距離の遠近－娘の結婚式のドレスと遠い親
戚の結婚式のドレス；空間的距離の遠近－近いレストランと遠いレストランでの食事な
ど）そこで，本章は「文脈」概念を実証化するために，解釈レベル理論の応用を提案し
たい。解釈レベル理論との融合を通じて，具体的に文脈とは何かを考えることを回避す
る。解釈レベル理論の文献レビューから，「心理的距離」は自己中心的であり，相対的
な概念であることが分かった（Trope and Liberman 2010）。これらの点については，「文
脈」の概念にも共通しているため，「文脈」概念は操作上では，「心理距離」（客観的な
距離次元）で扱うことができる。 
 実験上では，「文脈」を「距離」で操作するのがより簡単であろう。しかし現実には，
消費者が置かれている文脈は複雑なものであり，複数の距離次元が同時に存在し，しか
も互いに影響する可能性が十分ありうる。その場合は，解釈レベルを測定することで，
心理的距離を逆算することも考えられる。 
 
2 価値判断について 
 解釈レベル理論のもう一つの特徴は，価値を絶対的なものではなく，相対的に捉える
という点である。前述のように，解釈レベル理論を扱う研究に登場した価値の問題は，
ほとんど態度や選好と関連している。例えば，製品の主要的な目標関連属性と/副次的
な目標関連属性のどちらを評価するか（Trope and Liberman 2000）など，ある製品に
対する評価を相対的に捉えている。これは，価値判断の文脈依存性の問題に一般化する
ためのヒントを与えてくれる。つまり，価値判断を測定する際に，相対的な価値は，一
つの可能な選択肢となる。 
 以上の議論を踏まえ，「文脈」の概念を実証化するためのフレームワークを提示する。 
 
 
図 2-2 「文脈」概念を実証化するためのフレームワーク 
 
 
 
 
 
 
 
出所：筆者作成 
 
  
製品/サービに 
対する解釈 
（対象に対する 
解釈レベル） 
 価値判断 
 （評価） 
  文脈 
（心理的距離）
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IV まとめと今後の課題 
 本章では，価値判断の文脈依存性の問題を一般化するために，実証研究で「文脈」概
念の操作化に，「解釈レベル理論」の適用可能性について検討した。文脈の特定困難性
および操作化の問題について，「文脈」と「心理的距離」は自己中心的な概念である点
で共通していることから，「文脈」を「心理的距離」によって相対的に測定することが
できると考える。「文脈」の内容を特定するという問題を回避する方法によって，実証
化につながると提案したい。また，価値判断について，一つの選択肢として，相対的な
評価や態度で測定することが考えられる。最後に，「文脈」概念の実証化に向けて，以
下の課題を提示したい。 
 まず，文脈と知覚品質あるいは知覚価値について，文脈（心理的距離）によって，知
覚品質や知覚価値が変わっていくのか。解釈レベル理論と選好，評価に関する研究の多
くは，従属変数として製品のどの部分を評価するのか，あるいはトレードオフが存在す
るなかでどう選好するのかに焦点を置いたが，一歩前進して，製品全体の評価に応用で
きるかをさらに検討していきたい。また，解釈レベルと製品の物理的/サービス的属性
について，文脈の遠近と解釈レベルには高次と低次の視点があるが，それと製品の物理
的な属性（機能やデザインなど）とサービス的属性（アフタサービスなど）の評価，相
関はあるのか。製品を，物理的なものと，サービスの結合体として考える場合，例えば
品質はいいがアフターサービスは悪い車と品質は悪いがアフターサービスはいい車の
どちらを選ぶのか。車を運転するという行動と消費者の解釈レベルとの間の関連を検討
していきたい。さらに，購買と消費の製品評価について，購買前と購買後（時間的距離
が長いと短い，また使用経験の有無）が製品評価にいかなる影響を与えるのかを明らか
にするなどの課題が挙げられる。 
 次の研究では，仮説を設定し，対象となる商品あるいはサービスを特定化して研究を
進めたいと考える。 
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 第 3 章 文脈の差異が消費者の知覚価値に及ぼす影響について 
 
I はじめに 
 ある製品やサービスの価値に対する消費者の評価は，不変ではない。例えば，同じレ
ストランで食事をする時でも，日時や気分によって，同じ料理，同じサービスに対して
異なる価値評価が下される。マーケティング研究や，消費者行動研究の対象である消費
者は，価値判断を合理的に行い，価値を最大化する行動を取るとは限らない。むしろ，
消費者の価値判断は，時間，空間などの文脈によってダイナミックに変化するのである。 
第 2章では，「文脈」の特定困難性および操作化の問題について検討した。「文脈」を
捉えるには，二通りの方法が考えられる。一つ目は「文脈」を具体的に考える方法であ
る。しかしながら，文脈の偶然性（価値評価や消費をする際にどのような文脈に置かれ
ているかには偶然性が伴う）と内容の非特定性（消費者によってどの文脈が知覚された
かを特定できない）という問題から，マーケティング研究や消費者行動研究における一
般化は困難であるといえる。二つ目は「文脈」を相対的に考える方法である。例えば，
同じドレスであっても，娘の結婚式に着用するか，遠い親戚の結婚式で着用するかによ
って，置かれる社会的文脈は異なるはずである。「文脈」の特定困難化の問題を避ける
ために，二つ目の「文脈」の捉え方を採用する。このことを実現するために，解釈レベ
ル理論における「心理的距離」の概念の操作方法を用い，「文脈」概念の操作化が可能
になることを提案した。 
さらに，本章では「文脈」の操作化のための理論的背景としてTrope,Y. and Liberman,N. 
(2010)解釈レベル理論（Construal Level Theory）に加えて，価値判断の測定について，
Tversky,A. and Kahneman,D. (1974)によって提案されたアンカリング効果についても
紹介する。アンカリング効果とは，数字による暗示の効果のことである。そのため，数
字の暗示によって人の判断が変わってくることが証明されている。これらの研究は，本
章の展開に興味深い示唆を与えてくれる。なぜならば，これらの研究の視点は，価値を
常に最大化しようとする経済人ではなく，実際の消費者の視点により近いと考えられる
ためである。 
そこで，本章では第 2章で提案した「文脈」概念の操作方法を適用し，価値判断の文
脈依存性の問題についてさらに探求する。具体的には消費者の価値判断が，いかに文脈
によって変化するかについて，検証するため，質問票調査による実証研究を行う。 
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II 先行研究のレビュー   
1 解釈レベルの研究 
 同じ事象であっても，異なる解釈がなされるという現象を明らかにしたのは，解釈レ
ベルの研究である。Trope,Y. and Liberman,N.(2003)は，心理的距離という概念に注目
し，心理的距離が増えると，より高次の解釈を行い，心理的距離が減ると，より低次の
解釈を行うと主張する。心理的距離の計量に関しては，Trope,Y., Liberman,N.and 
Wakslak,C. (2007)が代表的な距離次元として，時間的距離，空間的距離，社会的距離，
仮説的距離などを提唱している。更に，Hamilton,R.W. and Thompson,D.V.(2007)は新
たな距離次元として使用経験を提示している。 
 解釈レベル理論は提唱されて以来，幅広い学問領域で注目され，消費者行動研究の世
界でも，多くの研究者が関心を寄せている。その理由は，心理的距離あるいはそれによ
る解釈レベルの差異が人々の選好や評価に影響を与えているからである。例えば，
Liberman,N. and Trope,Y.(1998)によれば，解釈レベルによって，トレードオフの関係
にある選択肢の望ましさと実施可能性の選好が変わってくるという。Trope,Y. and 
Liberman,N. (2000)によれば，時間的距離によって，主要な目標関連属性と副次的な目
標関連属性の重要度が変わってくる。Liberman,N., Trope,Y. and Walther,E.(2004)
によれば，時間的距離によって，ある行動に対する賛否の重要度が変わってくる。
Hamilton and Thompson(2007)によれば，使用経験の増加につれて，望ましいが使いに
くい製品より，使いやすい製品の選好比率が上昇し，製品の選好は，心理的距離あるい
は解釈レベルによって変わってくるということが分かった。さらに，Kim,H. and 
John,D.R.(2008) によれば，ブランド拡張を評価する際，高次解釈を行う消費者は，知
覚拡張適合性をより重視し，適合性の低い拡張より，適合性の高い拡張を評価する傾向
が見られる。一方，低次解釈を行う消費者は，両者に対する評価には違いが見られなか
った。 
 第 2 章は，心理的距離を用いた「文脈」という概念の操作化を提示している。ただし，
以上の先行研究でも触れたように，心理的距離と解釈レベルに関する先行研究は，選好
と評価という従属変数を絶対的なものではなく，相対的なものとして考えている。例え
ば，選好や評価における重要度の変化や，トレードオフ関係にある二者間の選好の変化
がそれである。言いかえれば，心理的距離と，知覚価値のような絶対的評価との関連に
ついて論じる研究はまだ少ない。 
 
2 アンカリング効果についての研究 
 アンカリング効果は，数字による暗示の効果ともいえる。アンカリング効果に関する
古典的な研究である Tversky and Kahneman(1974)では，アンカーの価値（ランダムの
ように見せかけた事前に設定した数字）が，国連に加盟しているアフリカの国の数の推
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測に影響を与えることを明らかにしている。Kahneman,D.（2012）は，人の判断が全く
関係のない数字に影響を受けるのかについて，二つのアンカリング効果が主に働くと主
張している。一つは調整プロセスとしてのアンカリング，もう一つはプライミングとし
てのアンカリングである。 
例えば，Wilson,T.D.,Houston,C.E.,Etling,K.M.,and Brekke,N.(1996)では，学生の
ID が彼らの携帯電話に登録されている医師の人数の判断に影響を与えることが確認さ
れた。つまり人は何かを判断する時に，アンカーの数字が心の中に現れて，それが次の
判断に影響を与えるということである。 
 アンカリング効果に関する古典的な研究では，アンカーを単純な数字で表すことが
多い。例えば回転式の円盤を回して得られた数字(Tversky and Kahneman 1974)，学生
番号(Wilson, Houston, Etling and Brekke 1996)などが挙げられる。その後，不動産
の価格（Northcraft,G.B. and Neale,M.A. 1987），長さ，高さ，重さ，距離，数，人口，
年度，ガロン（Jacowitz,K.E. and Kahneman,D. 1995），ドイツの平均温度（Mussweiler,T. 
and Strack,F. 2000）などがアンカーとして使われてきた。 
さらにアンカリング効果は，数字によるものだけではない。Oppenheimer, D. M., 
LeBoeuf, R. A. and Brewer, N. T. (2008) は「大きい」や「小さい」など，マグニチ
ュードを表す概念も，人の判断に同じような影響を与えることを証明している。「大き
い」や「小さい」(Oppenheimer, LeBoeuf and Brewer,2007)というマグニチュードを表
す概念が同じ効果を持つことを証明したのは，アンカリング効果研究に対する一つの貢
献といえる。 
アンカーとして使われた時間や距離は，相対的な間隔が把握できる尺度として，心理
的距離の概念と共通している。言いかえれば，アンカリングに関する研究は，文脈（こ
の場合，数値などのアンカーに限定する）が人々の判断に影響を与えることを，異なる
角度から説明をしているともいえよう。 
 以上の先行研究を踏まえて，本章では「文脈」の操作尺度として心理的距離を応用し，
距離次元として時間的距離，空間的距離，社会的距離の三つを抽出し，その遠近によっ
て知覚価値が影響されるという検証可能な仮説を設定する。 
 本章では，質問票調査によって，仮説を検証する。調査では，ある特定の製品と置か
れている文脈を提示し，被験者である学生たちに，その製品に払っても良いと思う金額
を尋ねる。そうすることによって，設定された文脈の遠近と知覚価値の関係を探る。最
初にプレテストを実施し，その結果を踏まえて，質問票を修正し，本テストを実施する。 
III 仮説の設定と質問票のデザイン 
1 仮説の設定 
 解釈レベルの研究及び，アンカリング効果に関する研究は，消費者の価値判断の文脈
依存性の研究課題に示唆を与えてくれる。解釈レベルに関する研究によれば，心理的距
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離によって，人間は事物に対する解釈が異なる。また，アンカリング効果に関する研究
によれば，被験者は提示された数字によって，知覚が変化する。 
このような先行研究の結果を踏まえて，本章ではある製品やサービスに対する消費者
の知覚価値は文脈によって変化すると予測する。文脈を心理的距離という尺度で操作化
し，それを被験者に提示することで，文脈の相違によって被験者の価値評価がいかに変
わるのかを実証することが可能になる。「文脈」の操作化にあたっては，「時間的距離」，
「空間的距離」，「社会的距離」の三つと，合成された「時間的距離と空間的距離」とい
う距離次元を採用し，それぞれ「遠い」と「近い」という二つの尺度に分けて，以下の
四つの仮説を設定する。 
 
仮説 1：ある製品やサービスに対する時間的距離が遠ければ遠いほど，知覚価値が高 
    くなる。 
仮説 2：ある製品やサービスに対する空間的距離が遠ければ遠いほど，知覚価値が高 
    くなる。 
仮説 3：ある製品やサービスに対する社会的距離が近ければ近いほど，知覚価値が高       
    くなる。1 
仮説 4：ある製品やサービスに対する時間的距離と空間的距離がともに遠ければ遠い 
    ほど，知覚価値が高くなる。 
 
2 質問票のデザインと調査の実施 
質問票では，四つの設問を設けて，パスタ，ギフトノート，車，ホテルという四つの
製品またはサービスの代金として，最高でいくらまでなら支払う意志があるかを質問し
た。心理的距離の操作については，時間的距離は 5年後または 5 ヶ月後，空間的距離は
海外または国内，社会的距離は友達または自分，合成距離は電車で 3 時間または電車で
10 分間といった形で条件を設定した。質問票は「遠い心理的距離」と「近い心理的距
離」の二種類を用意しており，それぞれの対象に一つの心理的距離の尺度を条件付けて
知覚価値について尋ねた（質問票の詳細は付録参照）。 
 プレテストは，2013 年 7 月 2 日から 7 月 16 日の間に M 大学の学生 46 名を対象に実
施した。その結果に基づき，一部の質問項目を修正した。本テストは，2013 年 10 月 23
日に実施し，M 大学に在籍する学部生を被験者とした。質問票は 130 部を配布し，120
部を回収した。回収率は 92.3%である。そのうち，有効回答は 101 部であり，有効回答
率は 77.7%であった。回答者の性別の内訳は，男性 77 名，女性 23 名，無回答 1名であ
った。被験者の年齢は平均 21.3 歳であり，最年少者 20 歳，最年長者 26 歳であった。 
                                                  
1 Liberman, N., Trope, Y. and Wakslak, C. (2007) によれば，時間的距離が人の積極性を高める（例
えば，人は遠い将来に対してもっと積極的である）一方，社会的距離は人の積極性を低下させる
傾向があり，つまり逆の因果関係があると指摘している。そこで，仮説 3では社会的距離が近く
なると知覚価値が高くなるという仮説を設定している。 
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大学生を被験者として選んだ理由は，サンプルの複雑性を低減し，類似した教育環境
や成育環境というバックグラウンドから，製品知識や，価格に関する感度も類似するの
ではないかと考えられるためである。つまり，被験者の属性を可能な限りコントロール
することで，文脈の知覚価値に対する影響力のみを検証することが容易になる。 
 
3 分析の結果 
 回答結果をもとに，心理的距離を独立変数，知覚価値を従属変数とする分散分析を行
った。質問票のデータの入力および処理は，SPSS20 によって行った。質問票は遠い心
理的距離と近い心理的距離という二種類の用紙を用意し，ランダムに配布した。結果と
して，遠い心理的距離の用紙を 49 部，近い心理的距離の用紙を 52 部回収した。 
 表3-2の分析結果をみると，車に対する知覚価値については，心理的距離（時間的距
離）が遠いグループと近いグループの有意確率は0.344であり，統計的な有意差は見ら
れなかった。その結果，仮説1は支持されなかった。ホテルに対する知覚価値について
は，心理的距離（空間的距離）が遠いグループと近いグループの有意確率は0.217であ
り，やはり統計的な有意差は見られなかった。したがって，仮説2も支持されなかった。
ギフトノートに対する知覚価値については，心理的距離（社会的距離）が遠いグルー
プと近いグループの有意確率は0.493であり，ここでも統計的な有意差は見られず，仮
説3も支持されなかった。最後のパスタに対する知覚価値については，心理的距離（時
間的距離と空間的距離の合成）が遠いグループと近いグループの有意確率は0.000であ
り，統計的な有意差が見られた。つまり，仮説4は支持された。 
 一方，表3-1の平均値に注目してみよう。車を対象とした場合，心理的距離（時間的
距離）が遠いグループの知覚価値の平均は522.65万円であるのに対し，近いグループ
の平均値は441.92万円である。ホテルを対象とした場合，心理的距離（空間的距離）
が遠いグループの知覚価値の平均値5.97万円に対し，近いグループの平均値は4.73万
円である。ギフトノートを対象とした場合，心理的距離（時間的距離）が遠いグルー
プの知覚価値の平均2104.08円に対し，近いグループの平均値は2788.08円である。パ
スタを対象とした場合，心理的距離（時間的距離と空間的距離の混合）が遠いグルー
プの知覚価値の平均1505.10円に対し，近いグループの平均値は1083.08円である。 
特に注目したいのは，車，ホテルおよびギフトノートの場合，心理的距離の遠近と，
知覚価値の差異には，統計的に有意な結果が得られなかったが，平均値を見ると，仮
説を支持するような傾向が見られたことである。つまり，時間的距離と空間的距離が
遠い場合は，近い場合より，知覚価値がより高くなる一方，社会的距離が遠い場合は，
近い場合より知覚価値が低くなるということである。 
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表3-1 報告書 
心理的距離 車 ホテル ギフトノート パスタ 
遠い 
平均値 5226530.61 59673.47 2104.08 1505.10 
度数 49 49 49 49 
標準偏差 4464712.361 53675.874 1526.428 580.611 
近い 
平均値 4419230.77 47342.44 2788.08 1083.08 
度数 52 52 52 52 
標準偏差 4067520.248 46008.968 6791.149 272.811 
合計 
平均値 4810891.09 53324.82 2456.24 1287.82 
度数 101 101 101 101 
標準偏差 4262672.894 50008.683 4975.688 494.673 
 
表3-2 分散分析表 
 平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率
車 x 心理的距離 
（時間的距離） 
ｸﾞﾙｰﾌﾟ間 (結合)
1644174036712
9.332
1
1644174036712
9.332 
.904 .344
ｸﾞﾙｰﾌﾟ内 
1800596279434
850.500
99
1818784120641
2.633 
  
合計 
1817038019801
979.800
100
   
ホテル x 心理的距
離（空間的距離） 
ｸﾞﾙｰﾌﾟ間 (結合)
3835981931.76
1
1
3835981931.76
1 
1.542 .217
ｸﾞﾙｰﾌﾟ内 
246250859689.
031
99
2487382421.10
1 
  
合計 
250086841620.
792
100
   
ノート x 心理的距
離（社会的距離） 
ｸﾞﾙｰﾌﾟ間 (結合) 11802778.931 1 11802778.931 .474 .493
ｸﾞﾙｰﾌﾟ内 
2463944191.36
6
99 24888325.165 
  
合計 
2475746970.29
7
100
   
パスタ x 心理的距
離（時間・空間的距
離） 
ｸﾞﾙｰﾌﾟ間 (結合) 4493188.610 1 4493188.610 22.267 .000
ｸﾞﾙｰﾌﾟ内 19976932.182 99 201787.194   
合計 24470120.792 100    
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表3-3 連関の測定方法 
 ｲｰﾀ ｲｰﾀの2乗
車 x 心理的距離 .095 .009
ホテル x 心理的距離 .124 .015
ノート x 心理的距離 .069 .005
パスタ x 心理的距離 .429 .184
出所：筆者作成 
 
IV 分析結果の検討と今後の課題 
 本章では，文脈によって知覚価値がどのように変化するかを，心理的距離（時間的距
離，空間的距離，社会的距離および時間的・空間的距離）の遠近を文脈の相違として操
作化することで，明らかにした。消費者が様々な情報，状況，文脈に取り囲まれている
現在，製品の価値だけに注目するマーケティングの考え方は，実務への応用という点で，
すでに限界に達している。本章は，様々な文脈の相違によって消費者の知覚価値がいか
に変化するのかを明らかにしたことで，企業のマーケティング実践にも貢献しうるもの
と考える。 
 質問票調査の分析結果をまとめてみると，仮説 1，2，3，は支持されず，仮説 4 のみ
が支持された。しかし，平均値をみると，全ての仮説を支持するような傾向を観察する
ことができた。つまり，時間的・空間的距離の遠近が，ある製品やサービスに対する消
費者の知覚価値に影響を与えることが明らかになった一方，時間的距離，空間的距離，
社会的距離の遠近が消費者の知覚価値に与える影響は，限定したものであったという結
果が出ている。 
分析結果から分かるように，時間的，空間的，社会的な距離単独の文脈の場合には，
仮説通りの平均値の変動は観察されたとはいえ，統計的に有意な結果が得られなかった。
逆に時間的距離と空間的距離を合成した場合には，統計的に有意な影響が観察された。
今回の分析結果で，唯一有意差が出たのは，時間的次元と空間的次元を合成した文脈で
あった。これはなぜなのか，それ以外の組み合わせにも同じ効果があるのかについてさ
らに実験的に探索していく必要がある。予備的に，その原因について，検討してみよう。 
時間的距離，空間的距離，及び社会的距離の影響について統計的な有意差が得られな
かった原因としては，以下の三つがあると考えられる。一つ目は，製品知識が，価値判
断の文脈依存性の媒介変数になる可能性である。今回の実験対象として採用した車，ギ
フトノート，ホテル，パスタのいずれも，日常生活の中でありふれたものであるため，
消費者はすでに製品の価値についての基本的な知識を持っている。したがって，文脈が
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価値判断に対する影響は，製品知識の影響の下で弱まっているのではないかと考えられ
る。したがって，文脈の影響だけを観察するためには，評価対象を選定する際に，製品
知識の少ないような，あまり普及していない事物を対象とすることで，製品カテゴリー
をコントロールすることが今後の研究の改善点の一つとなる。 
 二つ目は，文脈が価値判断に対する影響の仕組みである。つまり，時間的距離，空間
的距離，及び社会的距離の影響について統計的な有意差が得られなかった原因の一つと
して，文脈が価値判断に対する影響は，線形的なものではない点が考えられる。本章の
結果によって，文脈の影響を検証するアプローチに限界があることが示されたともいえ
る。今後の課題として，研究のアプローチをさらに検討する必要がある。たとえば，実
験法を使って，文脈の影響のメカニズムを厳密に把握することが考えられる。 
三つ目は，消費者が置かれている現実では，文脈が複雑なものである。したがって，
消費者の知覚価値に効果を及ぼす文脈の要因(次元)について，さらに議論を拡張するこ
とが必要となる。本章では，基本的な三つの距離次元が識別され，これらを援用して仮
説の設定と検証が行われたが，今後の課題は，三つの距離次元以外のもの，あるいは本
章で使った複合的な距離次元以外の要因について検討する必要がある。 
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 第 4 章 グループにおけるリスクが関わる意思決定2 
  
I はじめに 
本章は，第 3 章の結論に対する反省に基づきつつ，価値判断の文脈依存性の問題に異
なる視点を取り入れて，再出発する。文脈の扱い方から，研究アプローチまで，再検討
した結果，目を向けたのは，グループにおけるリスクにかかわる意思決定のテーマであ
る。具体的に，価値判断の文脈依存性の問題を，グループという文脈において，人間の
理性的な判断と選好はいかになされるのかという問題として捉えることにする。つまり，
一種の社会的文脈が，価値判断の認知プロセスに与える影響を焦点に考察する。 
グループにおける意思決定は，個人の意思決定より優れているのかという検討は，学
術研究の世界では広くなされている。グループでの意思決定は，より多くの知恵が集ま
っているという意味では，個人の意思決定に比較してより正確であると躊躇なく賛成す
る人は多くいるであろう。しかし，それは本当に事実なのか。本章は，グループを文脈
として設定し，価値判断における理性的な思考と文脈の関係を実験室で観察する。 
具体的な測定方法として，価値判断における理性的思考の失敗については，被験者の
ベイジアン錯誤を指標として採用する。ベイジアン錯誤は，リスクの下での投資額の時
系列のデータと投資額によって測定される。本論文の前半を含め，取り扱っている価値
判断の指標は様々があるが，本章では，具体的なものと分離する形の価値として，リス
クの下での投資額を指標として使用する。その理由は，モノの価値から独立した価値を
観察ができ，また文脈から影響を受けた後の選好をよりよく観察することができると考
えたからである。 
本章は，実験を通じて，以下のような問題に解答を提供することができる。まず，文
脈はいかに人の価値判断と選好に影響を与えるのか。また，グループは，個人の意思決
定をよりよくすることができるという主張は，正しいのか。次に，理性的判断の失敗と
グループの影響の間にどのような影響があるのか。そして，理性的判断の失敗として，
コンファーメーション・バイアスとリバース・コンファーメーション・バイアスが現れ
る原因は何なのか。 
本章の議論を通じて，価値判断の文脈依存性の研究を意思決定プロセスのレベルまで
広げる。また，実験という研究方法を用いることで，前章では解決できなかった，価値
判断の文脈依存性のメカニズムについて，更なる深い洞察と示唆を提供することが期待
できる。 
                                                  
2 本章は，ニューサウスウェールズ大学経済学研究科博士後期課程の Bianca Bonollo 氏との共著である。
本章は，修正中の Working Paper である Does Decision Making in Groups Improve Bayesian Reasoning
（仮）に基づき，筆者によって再構成したものである。 
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II 先行研究のレビュー 
人間は理性的な判断に優れているのか。Tversky,A. and Kahneman,D.(1974) は必ず
しもそうではないと主張し，特に確率による情報処理（ベイジアン情報処理）に弱いと
指摘している。人間は，認知的負担を削減するために，ベイズ確率（Bayesian 
probability ）を無視することがしばしばある。 
先行研究によって，ベイジアン失敗の内，特にコンファーメーション・バイアス
（Confirmation Bias 略称 CB）が報告されている。Nickerson,R.S.(1998）によればコ
ンファーメーション・バイアスとは，個人が自分の有する情報に一致する，あるいは賛
成する情報をより評価するという状態である。 
心理学の分野では，CB をモデリングしようとする研究が多く現れている。例えば，
Rabin, M. and Schrag, J. L. (1999) から Fryer,Jr.Roland G.,Harms,P.,and 
Jackson,M.O.(2013)の研究まで，数多くの研究が挙げられる。これらの研究で共通して
いる結論として，人は新たな情報に接する際に，現存の情報や信念に偏っていく傾向が
あるということである。そのため，同じ情報に接していても，全く異なる意見に導く可
能性もある。 
しかし一方で，Bougheas,S.,Nieboer,J.and Sefton,M.(2014) は全く異なる結論にた
どり着いている。彼らの研究によって，リバース・コンファーメーション・バイアスが
発見された。リバース・コンファーメーション・バイアス（Reverse Confirmation Bias 
略称 RCB）とは，コンファーメーション・バイアスと逆に，個人が自分の有する情報に
不一致，あるいは反対する情報をより評価するという状態である。特に，Bougheas et 
al.(2014)では，グループの効果と RCB に何らかの関連があると観察された。その原因
として，社会的な影響とグループの説得力という二つの点が挙げられている。 
Bougheas et al.(2014)は，人間の意思決定におけるベイジアン情報処理とグループ
の効果の関係について検証した。彼らの実験では，被験者がそれぞれの設定されたステ
ージで投資額を自ら決めていく。投資の収益は，事前に決められ，ランダムに選ばれた
真実の世界の状態（良いあるいは悪いという二つの状態がある）によって決められる。 
彼らの実験は四つのステージに分けられる。第 1ステージでは，真実の世界の状態は，
良い確率と悪い確率が等しく設定される。このステージでは，被験者の投資額によって，
彼らのリスクに対する態度も測られる。第 2ステージでは，被験者が選ばれた真実の世
界の状態の確率について，ヒントを受け取る。このステージでは，被験者が新たな情報
に正しく反応できるかを観察することを通じて，ベイジアン情報処理ができるかを検証
する。第 3ステージでは，被験者はグループに分けられ，前ステージで受けた情報や，
選好について自由にグループ・メンバーとコミュニケーションを取ることができる。そ
の後，彼らは自分の投資額をもう一度示す。そのうちの一人の投資額が，グループの選
択としてランダムに選ばれ，これによってそのグループの収益が決められる。最後の第
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4 ステージでは，被験者はもう一度個人の投資額を決める。第 4 ステージの結果と第 3
ステージを比較することで，被験者はいかにグループに説得されたかが観察できる。（表
4-2 を参考） 
Bougheas et al.(2014)の結論として，いくつか興味深い点が挙げられる。まず，彼
らの研究では多くの被験者がベイジアン情報処理あるいは理性的に情報処理ができる
一方，かなり一部の被験者は，RCB の傾向を示すことが分かった。また，ほとんどのグ
ループは，ディスカッションした後に，同じ意見を出すよう指示されていないにもかか
わらず，一致した投資額を選択したことが分かった。その原因として，社会的な選好（リ
スクにかかわる意思決定をする時に，個人の意思決定ではないが，グループの意思決定
ではする選択，たとえば，グループ・メンバーからのプレッシャーや，他者の選択が気
になるため，同じ選択をする）より，グループの説得力（グループ・ディスカッション
に説得された）の効果であると指摘している。 
彼らの研究成果は，人間は理性的な情報処理が得意ではないという結論を支持してお
り，グループの意思決定は必ず個人の意思決定よりも優れているという説について批判
的な証拠を示している。また，先行研究の発見とは異なり，情報処理のバイアスの方向
性とは全く逆の RCB が多く観察されたという点では斬新的である。 
しかしながら，彼らの研究にはいくつかの問題点がある。まず，彼らの研究デザイン
では，情報処理に伴うバイアスの原因を特定できないという点である。なぜならば，第
4 ステージでは，情報の更新とグループ・ディスカッションを同時に行うからである。
したがって，CB と RCB が現れる原因は，グループ・ディスカッションにあるとは言い
切れない。逆に考えれば，彼らの情報提示の方法に問題がある場合，例えば，情報提示
の仕方が難しすぎて被験者に完全に理解されない場合，思考的な混乱により全く筋に合
わない選択肢を選ぶ可能性も否定できない。とくに，RCB の発見は，先行研究と全く逆
の現象を発見したのか，それともただ，情報提示の錯誤によるものなのかについて，有
力な証拠が示されなかった。 
 
III 実験のデザインとリサーチ・クェスチョンの提示  
1 実験のデザイン  
前節では，Bougheas et al.(2014)の研究の貢献と問題点をレビューした。本節では，
それらの問題点の改善方法を提示しながら本章の研究デザインを提示したい。 
実験が始まる前，被験者らには以下のような情報が知らされる。実験は五つのステー
ジに分けられ，それぞれのステージでは，10 豪ドルの資金として投資ができる。収益
は五つのステージの内の一つにしか影響されないが，どのステージが計算されるかはパ
ソコンによってランダムに選択され，実験の最後にスクリーンで知らされる。また，被
験者の収益は，彼らの投資の意思決定，そして，真実の世界の状態（良いあるいは悪い）
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によって決められる。真実の世界の状態もパソコンによってランダムに決められ，五つ
のステージでは最初から変わらない。実験の最後では，収益に影響するステージと一緒
に被験者に知らされる。 
収益と投資額の関係は，収益表によって示されている（表 4-1 を参考）。それは
Bougheas et al.(2014)のものの援用である。投資の収益は，投資の増加によって徐々
に減少するように設定されている。真実の世界の状態の確率（何も情報を得ずに，良い
または悪いとなる確率はそれぞれ 1/ 2 と 1/ 2 である）が想定され，5豪ドルの投資
はリスク中立の選択肢であり，5豪ドル以上を投資する場合，リスクが伴う。 
 
表 4-1 収益表 
 
 
出所：Bougheas et al.(2014) 
55 
 
 
表 4-2 本章の実験デザイン 
 
 第 1 ステー
ジ 
第 2ステー
ジ 
第 3ステー
ジ 
第 4ステー
ジ 
第 5ステー
ジ 
実験の進め
方 
収益表を見
せられる 
自分のシグ
ナル一つが
知らされる 
全てのシグ
ナルが知らさ
れる 
グループ・デ
ィスカッション 
情報更新な
し 
シグナル 
（情報更新） 
なし 
（確率 1/ 2 
対 1/ 2） 
一つ 三つ 三つ 三つ 
他人の選択 
（グループ効
果） 
なし なし なし あり あり 
結果変数 
投資額 
リスクに対
す態度 
自分のため
の選択 
自分のため
の選択 
グループの
ための選択 
自分のため
の選択 
 
3出所：筆者作成 
 
本章の実験デサインは以上のようになる。第 1 ステージでは，被験者は，真実の世界
の状態についての情報を受けずに，収益表のみを参考にして投資額を選択する。したが
って，真実の世界の状態が良い/悪いとなる確率は 1/2 対 1/2 であり，被験者のリスク
に対する態度も投資額によって反映される。 
第 2ステージでは，被験者が選ばれた真実の世界の状態の確率について，ヒントを受
け取る。このステージでは，被験者が新たな情報に正しく反応できるかといった観察を
通じて，ベイジアン的な情報処理ができるかが検証される。まず，ある箱には三つのボ
ールが入っているとイメージをするように被験者に指示する。真実の世界の状態と同じ
く，箱も良い箱と悪い箱という二つの可能性がある。もしそれが良い箱であれば，黒い
ボール二つ，赤いボール一つが入っており，もし悪い箱であれば，黒いボール一つ，赤
いボール二つが入っている。そして，パソコンによって，ランダムに箱からボールが取
りだされ，それぞれの被験者にボールの色が知らされる。（色は必ず同じとは限らない）
その際，良いシグナルをもらった被験者は，真実の世界が良いとなる確率は 1/3 に更新
するはずである（逆の場合も同じ）。 
                                                  
3 Bougheas et al.(2014)の実験デザインでは，第３と第４ステージは一つとなり，結
果変数の投資額はグループのための選択となる。 
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第 3ステージでは，被験者がランダムに三人一組のグループに分けられる。しかし，
彼らはグループ・メンバーとのコミュニケーションが禁止されている。ただし被験者は，
グループ・メンバーのヒントを見ることができる。自分のヒントとグループ・メンバー
のヒントに基づいて，自分の投資額を決めていくことができる。それぞれのグループで
は，真実の世界の状態が同じである。その際，グループ・メンバーから矛盾した二つの
シグナルをもらった被験者は，もらったシグナルが増えたにもかかわらず，真実の世界
に関する確率を更新しないはずである。Bougheas et al.(2014)4 
によって，シグナルの更新による確率の更新の結果は，以下の通りである。 
 
Pr{good state | 0 good and 3 bad signals} = 1/9 
Pr{good state | 1 good and 2 bad signals} = 1/3 
Pr{good state | 2 good and 1 bad signals} = 2/3 
Pr{good state | 3 good and 0 bad signals} = 8/9 
 
第 4 ステージでは，被験者がスクリーンで現れるチャットボックスで三分間のコミュ
ニケーションを取れるように設定されている。最後にグループの意思決定として，パソ
コンによってランダムに選ばれた一人の投資額によって，全員の収益が計算される。三
分間が経ったら，チャットボックスが自動的に消え，パソコンの画面も投資の画面に進
む。 
最後の第５ステップでは，被験者は，すでに得られた情報に基づいて，もう一度投資
額を提出する。最後の意思決定はグループ・メンバーと関係なく，個人の収益にしか影
響しない。 
 
2 リサーチ・クェスチョンの提示 
実験では，被験者の情報処理プロセスを明らかにするために，各ステージでは情報更
新あるいはグループ・ディスカッションという異なる条件を被験者に与える。第 1ステ
ージでは，スタートラインとして，何も情報を得ないままの設定となる。第 2ステージ
では，真実の世界についての自身しか見えないシグナルを一つ受ける。第 3ステージで
は，グループ・メンバーのシグナルのみを知らされるが，互いにコミュニケートするこ
とは禁止される。第 4ステージでは，被験者たちをグループ・ディスカッションに参加
させ，グループを代表する投資額を各自で決めてもらう（必ず一致した額を選ぶという
ことではない）。第 5ステージでは，グループを代表するのではなく，個人のための意
思決定をもう一度行わせる。 
                                                  
4 Bougheas et al. (2014)は，ベイジアン情報処理に基づき，真実の状態が良いとなる確率を 
Pr{good state | b, g} = Pr{b, g | good state} Pr{good state}/Pr{b, g} = 1/(1 + 2b – g)
のように定義する。 
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つまり，第 1，2，3ステージでは，シグナルを 0から，一つまたは三つに更新してい
くにつれて，真実の世界に対する確率も更新されていくのである。それに対し，第 4，
5 ステージでは，シグナルの更新は停止させ，グループ効果を検証する。第 5ステージ
では，意思決定に基づく情報を一定にしたが，この条件は被験者がグループから離脱し
ても，同じ選択をするかを検証するために設定したものである。まとめると，本章のリ
サーチ・クェスチョンを以下の通りである。 
 
Q１：ベイジアン錯誤とグループ意思決定の関係 
 ベイジアン錯誤の観察対象は，第 3ステージではグループ・メンバーから矛盾したシ
グナルを受ける被験者である。彼らはもしベイジアン情報処理ができる場合，第 4ステ
ージ，第 5ステージでは，第 3 ステージと同じ選択をするはずである。なぜならば，表
4-2 で示されたように，シグナルが一つの時と，矛盾したシグナル二つを加えた時の，
真実の世界に関する確率が同じ 1/3 になるはずである。したがって，被験者はもし自身
のシグナルの方向にさらに選択を調整すれば CB を犯し，逆に自身のシグナルと反対の
方向へ選択を調整すれば，RCB を犯すことになる。このように第 2 ステージを基準に，
第 3ステージ，そして第 4ステージと比較することで，ベイジアン錯誤はいつ出現する
かを観察できる。特に，本章の関心である RCB が，Bougheas et al.(2014)のように大
量に観察されるかどうか，またどのステージで観察されるかに注目する。ベイジアン錯
誤は，第 3ステージで現れる場合は，シグナルによるものであり，第 4ステージで現れ
る場合は，グループ・ディスカッションあるいはグループ効果によるものだと分かる。 
 
Q２：グループ効果の検討 
 グループ効果を明らかにする際，すべての被験者の行動を検討する必要がある。
Bougheas et al.(2014)では，グループ意見の一致の原因として，社会的選好および，
グループによる説得力という二つが指摘されたため，その議論に基づき，グループ効果
を検証する基準とする。まず，第 3 ステージと第 4 ステージの結果を比較することで，
グループ・ディスカッション後に自身の選択を変更したかどうかで，グループ効果の影
響を受ける被験者を識別できる。さらに，グループ効果の影響を四つのケースに分ける。
まず，第 5ステージで，第 3ステージの選択に戻る被験者の場合は，第 4ステージの結
果は，社会的選好によるものであることが分かる。つまり，グループにいる他者を配慮
した行動結果である。また，第 5ステージで，第 4ステージの選択を維持する被験者は，
グループによって説得されたと考える。次に，第 5ステージで，第 3 ステージと第 4ス
テージの選択の間の選択をした被験者は，グループに部分的に説得されたと考える。最
後に，それ以外の被験者は，なぜか不合理な行動を取った被験者になる。 
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3 実験の実施  
実験はシドニーのニューサウスウェールズ大学(The University of New South Wales)
エーエスビー（ASB, Australian School of Business の略称）実験室において行われ
た。被験者は大学の異なる学部，および研究科に在籍している学生である。彼らは事前
に ORSEE（Online Recruitment System for Economic Experiments）に登録しているメ
ンバーであり，実験参加を依頼するメールに応じて，今回の実験に応募した。実験用の
ソフトウエアは z-Tree(Fischbacher,U. 2007) である。  
実験は 2014 年 11 月 17 日から 11 月 24 日にわたって行われた。165 名の被験者は，6
セッションに分かれて実験に参加した。そのうち，51％は女性であり，49％は男性であ
る。また 55％は学部生，32％は博士前期課程の学生，13％は博士後期課程の学生であ
る。実験の報酬として，一人平均の支払い額は 12 豪ドル（最低０豪ドル，最高 23.6 豪
ドル）に 5豪ドルの参加費を加え，17 豪ドルである。 
 
IV 実験の結果  
本章のリサーチ・クェスチョンに対する答えを示す前に，まず第 1ステージと第 2ス
テージの結果を簡単にまとめてみる。第 1ステージは，被験者のリスクに対する態度を
測るものである。実験結果からみると，情報を受信していない場合，90％の被験者はリ
スク回避あるいはリスク中立の選択（10＄の内 5＄あるいは 5＄以下の投資）を選んだ。
第 2ステージは，自身のシグナルが更新された場合の被験者の行動変化を測るものであ
る。結果から見れば，自身のシグナルが良い場合は，投資額を増やし，悪い場合は投資
額を減らすという合理的な傾向が観察され，多くの被験者は第 1，第 2 ステージでは，
ベイジアン情報更新ができるということが分かった。続いて，第 3ステージから，本章
のリサーチ・クェスチョンの答えを照らしながら，実験の結果を見ていこう。 
 
1 ベイジアン錯誤とグループ意思決定の関係  
 前述したように，ベイジアン錯誤には二つの種類のバイアスがあり，それぞれコンフ
ァーメーション・バイアス（CB）とリバース・コンファーメーション・バイアス(RCB)
である。二つのバイアスを観察するために，まず被験者の受信したシグナルによって，
彼らを分類する。なぜならば，バイアスの出現は，シグナルが矛盾する場合に限定され
るからである。 
 自身のシグナルとグループ・メンバーからのシグナルが同じ場合，真実の世界がシ
グナル通りになる確率が一方的に上昇し，認知的なバイアスは生じにくい。また，グル
ープ・メンバーから二つの同じシグナル（自身のシグナルと異なる）を受け取る場合，
59 
 
新たに受けたシグナルの数が大きいため，確率的に新たなシグナルによりウェートづけ
を置くはずなので，認知的バイアスが生じにくいと考える。したがって，認知的バイア
スの出現を観察するもっとも適切な対象は，グループ・メンバーから矛盾した二つのシ
グナルを受信した被験者であり，表 4-3 で赤い枠で囲まれた 72 人（そのうち自身のシ
グナルが良い 36 人および自身のシグナルが悪い 36 人）である。 
 
表 4-3 シグナルプロファイルによる被験者の分布 
 
 グループ・メンバーからのシグナル 
 
 
参加者自
身のシグ
ナル 
 良いシグナル 悪いシグナ
ル二つ 
矛盾したシグナ
ル二つ 
合計 
良いシグ
ナル 
30 
(●＋●●) 
18 
(●＋○○) 
 36 
(●＋○●) 
84 
悪いシグ
ナル 
18 
(○＋●●) 
27 
(○＋○○) 
36 
(○＋○●) 
81 
合計 48 45 72 165 
●は良いシグナル，○は悪いシグナルを表す 
 
出所：筆者作成 
 
 その後，第 3ステージ，第 4 ステージそして第 5ステージでは，選ばれた７２人の被
験者の投資額をそれぞれ第 2ステージと比較する。その結果から，被験者がベイジアン
情報処理を行ったのか，あるいは CB あるいは RCB を犯したのかが分かる。ベイジアン
情報処理を行った場合，第 2 ステージと同じ投資額を投資するべきであるのに対し，CB
を犯した場合，第 2 ステージより，自身のシグナルと同じ方向に投資額を調整し，RCB
を犯した場合，自身の投資額と逆の方向へ投資額を調整する。その結果は，表 4-4 にま
とめてある。 
表 4-4 から分かるように，自身のシグナルが良い/悪いともに，第 3ステージではベ
イジアン情報処理が行った被験者がもっとも多かった。しかしながら，第 4ステージに
入ると，RCB を犯した被験者が急増し，もっとも大きいグループになる。その傾向は，
第 5ステージでも見られた。 
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表 4-4 矛盾したシグナルを受信した被験者の選択 
 
 自身のシグナル 
良いシグナル 
自身のシグナル 
悪いシグナル 
合計 
第 2
ステー
ジと比
較 
第 3
ステー
ジ 
第 4
ステー
ジ 
第 5
ステー
ジ 
第 3
ステー
ジ 
第 4
ステー
ジ 
第 5
ステー
ジ 
第 3
ステー
ジ 
第 4
ステー
ジ 
第 5
ステー
ジ 
B 18 14 12 21 12 12 39 26 24 
CB 5 5 6 10 8 9 15 13 15 
RCB 13 17 18 5 16 15 18 33 33 
合計 36 36 36 36 36 36 72 72 72 
（ステージ 3→4：38 人は選択を変更；ステージ 4→5：25 人が選択を変更） 
出所：筆者作成 
 
つまり，シグナル更新が行われた第 3ステージは，もっとも多くの被験者がベイジア
ン情報更新を行ったのに対し，グループ・ディスカッションが行われた第 4 ステージで
は，多くの被験者が RCB を犯したことから，グループ・ディスカッションが，RCB のも
っとも大きな原因となることが分かった。 
グループ・ディスカッションについてさらに検討するために，次に矛盾したシグナル
を受信した被験者だけではなく，被験者全員の選択を見てみる。 
2 グループ効果 
続いて，Bougheas et al.(2014)で検討されているグループで一致した選択をもたら
した二つの原因を中心に，本実験の結果を検討する。分析方法については，「Ⅲの 2 リ
サーチ・クェスチョンの提示」を参照されたい。 
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図 4-1 グループ効果 
 
 
 
出所：筆者作成 
 
実験結果から見る（上の円）と，108 人の被験者（全体の６５％）がグループ効果に
影響されたことが分かった。彼らは第 4ステージでは，第 3ステージと異なる投資額を
選択した。そのうち，社会的選好によるものは 20.4%，グループの説得力によるものは
38.9%，部分的な説得によるものは 17.6%，そのほかは 23.1%を占めている。つまり，グ
ループによってある程度説得された被験者は合わせて 56.5%を占めている。 
分析をさらに補完するため，残りの被験者のデータも提示する。下の円で示している
のは，第 3ステージと第 4ステージで，同じ投資額を投資した被験者のその後の選択で
ある。そのうち，64.9%は第 5ステージでも同じ投資額を維持したのに対し，35.1%は第
5 ステージでは異なる選択を行った。前者は，シグナルにもグループ・メンバーの選択
にも影響されなかった被験者である。彼らは，自身の判断にかなり自信を持っている，
あるいは戦略的に実験に参加している（実験の内容にかかわらず，一定の金額を得るこ
とを目的とする被験者）ものと推測できるが，後者は真面目に実験に取り組んでいない
可能性があると考える。 
社会的選好 
グループの説得力
部分的な説得 
そのほか 
選択を維持（戦略的） 
選択を変更 
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以上の分析結果から分かるように，第 4 ステージでは，多くの被験者はグループに影
響され，選択を変更した。その影響はいかなるものなのかをさらに検証するために，第
3 ステージと第 4ステージでの標準偏差を比較し，その結果を図 4-2 に示した。 
 
図 4-2 第 3 ステージと第 4ステージグループ内標準偏差の比較 
 
 
出所：筆者作成 
 
図 4-2 から分かるように，第 3ステージと比べて，第 4ステージでグループ内の標準
偏差は縮小したことが分かった。さらに，ｔ検定を行ったところ，1％水準で有意にな
っている（t=-7.5169, p=0）。つまり，同じ投資額にするように指示されていないにも
かかわらず，全体的にグループにおけるメンバーの選択が収束している傾向が観察され
た。その結果に基づき，RCB の多発の原因は，グループにおける選択の収束によるもの
ではないかと考える。なぜならば，まず第 4ステージでは，シグナルの更新による影響
（第 3ステージで検証済み）を排除したため，RCB の原因はグループ効果にあると特定
することができるからである。また，グループにおける意見の収束は，他者の選択に影
響された結果，自身のシグナルとは逆の方向に，他者の選択に近づいていくわけである。
その結果，RCB の現象が観察されたのではないかと考える。 
 
V まとめと今後の課題   
 実験の結果を踏まえて，本章をまとめる。実験の結果として，まず，第 3 ステージで
矛盾したシグナルを受信した被験者は，グループ・ディスカッション後に，RCB の大幅
の増加が観察された。つまり，シグナルの更新より，グループ・ディスカッションは，
第３ステージ 
第４ステージ 
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より彼らの RCB の出現に貢献していることが分かった。この結果を用い，Bougheas et 
al.(2014)の議論を一歩前進させ，RCB の存在を確認しただけではなく，その原因をよ
り明確にすることができた。一方，RCB の存在に関して，本章は Bougheas et al.(2014)
の結果を確認ができた。すなわちグループによる意思決定は，必ずしも個人の意思決定
より優れているとは言えないという論調に根拠を提供することになる。 
また，グループ効果に関する結果を見ると，グループ・ディスカッション後，一致し
た意見を出すよう指示されていないにもかかわらず，被験者の意見の収束する傾向が見
られた。それは，RCB の大量の出現と同じタイミングで発生したため，RCB に影響を与
えた可能性が非常に高いと考えられる。なぜならば，RCB の出現のもう一つの原因であ
るシグナルの影響を，第 3ステージに移すことで，排除したからである。これは，文脈
が価値判断に影響を与える根拠にもなる。興味深いのは，グループ意見の収束はシグナ
ルと関係がないが，グループ・ディスカッション後に多くの被験者が説得されたという
点である。つまり，理性的な行動ではないが，それを合理的な選択だと信じる被験者は，
認知的バイアスに自覚がないということである。これは，文脈が価値判断に対する影響
は，自覚があるものとは限らないという結論になる。 
その原因について，グループ・ディスカッションの段階では，被験者は自分自身の選
好を互いに知らせることで，一種のアンカー5（Tversky and Kahneman 1974）として，
また他者の意思決定に影響をしたのではないかと考えられる。ここでいうグループ・メ
ンバーの選好は，対象被験者と同じ情報に基づいたものである。したがって，完全に理
性的な思考を行っている被験者であれば，影響されないはずだが，結果としてかなりの
影響があったという結論を得られた。これもまた，人間は理性的な思考に弱いという命
題を支持する根拠である。 
「三人寄れば文殊の知恵」という格言があるが，グループ・ディスカッションは，意
思決定のバイアスを増加させるという本章の結論とは，矛盾するのではないかと思われ
るかもしれない。その問題を解く鍵となるのは，意思決定の基礎となる情報である。本
章の実験デザインのように，意思決定が不確実な状況で行われ，しかも意思決定に基づ
く情報が限られている場合，グループ・メンバーが互いに意思決定に役に立つような情
報を提供することできないため，グループの意思決定は，必ず個人の意思決定より優れ
ているは限らないということである。逆に，もしグループ・メンバーが，ディスカッシ
ョンを通じて，意思決定に役に立つような情報や経験を提供する場合は，個人より良い
意思決定につながるのではないかと考える。 
本章は，グループにおける意思決定と個人の意思決定を比較することで，グループの
意思決定と認知的バイアスの関係を明らかにし，グループでの意思決定は必ず個人の意
思決定より優れているとは言えないという結論にたどりついた。 
  
                                                  
5 アンカリング効果は，数字による暗示の効果ともいえる。意味のない数字あるいは，意思決定
に関係のない数字にアクセスすることで，影響されるという現象である。 
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 終章 価値判断の文脈依存性の視点に基づく 
 消費者行動の新たな概念モデル 
 
I はじめに 
 本論文は，複数の実証研究を通じて，価値判断の文脈依存性の問題を異なる側面やア
プローチから検証した。その背後にある大きな問題意識は，合理的経済人ではない現実
の消費者が一体どのように価値判断し，いかに行動しているのかというものであった。
消費者を異なる分析視点で見直し，消費者行動へ理解を深めようとする探索的な研究で
ある。 
論文の全体としては，既存の理論について精緻化された仮説検証を通じて，ある理論
をさらに絞っていくような研究ではなく，現象からスタートし，既存の理論を参考にし
ながら，試行錯誤を通じて結論に辿り着くような展開となっている。しかし，一見する
とテーマに関連性のない各章が，最終的にどのような結論に到達するのか，また消費者
行動研究にどのような示唆が出来るのか，という結論については本章で詳しく検討して
いきたい。 
本章の構成として，まず各章の内容と結論をまとめる。次に，いくつかのポイントを
踏まえて，各章の結論を総合的に検討する。最後に，議論に基づきがなら，消費者行動
の新たな概念モデルを提案する。 
 
II 各章の結論のまとめ 
本論文の展開にしたがって，実証研究の問題意識は進化している。各章の実証研究で
は相互に関連性がないように見える各テーマは，実は論文の展開および問題意識の移行
によって，一つのストーリーを構成するものである。問題意識の進化は主に以下三つの
段階に分けることができる。 
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第一段階（第 1章に対応）文脈の価値判断における影響を，消費プロセスからどう見え
るか。 
第二段階（第 2，3 章に対応） 文脈と価値判断の間に直接的な因果メカニズムはあるか。 
第三段階（第 4章に対応）文脈の価値判断における影響を，認知プロセスからどう見え
るか。 
 
 第一段階の問題意識は，文脈の価値判断における影響を，消費プロセスからどう見え
るかである。第 1章は，S-D ロジックにおける文脈価値概念の影響を受け，価値判断に
おける消費者の視点に研究の焦点を当てた。第 1章の調査結果では，消費者の商品評価
に影響を与える使用経験を可視化することによって，状況，季節や期間，社会性など使
用場面にかかわる文脈の要因を発見できた。したがって，文脈要因の果たす役割が価値
評価において，確認できたといえよう。ただし，第 1章におけるもっとも重要な限界は，
文脈の影響がどういったメカニズムで働くかについて，確認できないことである。また，
第 1章では消費者の口コミ・データを分析対象として採用した時点で，価値判断におい
ては，消費者が意識している要因に分析が限定される。文脈について，消費者が意識し
ていない部分での働きについては未知である。文脈の消費者に対する影響は，常に意識
されているものなのかは，重要な課題として，本節の後半で詳しく検討する予定である。
また，その他の限界として挙げられるのは，化粧品という一つの商品のみに絞られたデ
ータによる文脈についての検討は，偏ったものではないかという点である。この点につ
いては，あくまでも文脈という複雑かつ特定しにくい特質をもつ概念についての，一つ
の切り口として，化粧品という対象を選択したことを強調しておきたい。 
 第二段階の問題意識は，文脈と価値判断の間に直接的な因果メカニズムはあるか，へ
と移行する。第一段階では，文脈の影響の存在が確認できたものの，そのメカニズムに
ついては触れていないため，第二段階では文脈と価値判断の間の因果メカニズムに注目
する。その理論的な切り口として，解釈レベル理論に注目する。解釈レベル理論では，
心理的な距離によって，ある事像についての解釈が異なるという基本的な仮説に基づき，
研究を展開している。第 2章と第 3 章では，まず心理的距離の代替変数として，時間，
空間，社会的距離などの変数を用い，文脈の操作化にける可能性を検討し，また文脈に
よって価値判断が異なるという仮説に基づき，実証研究を行った。研究の結果として，
両者に統計的に有意な結果が見られなかったが，平均値のみ，文脈による影響が支持さ
れた。この結果の解釈として，まず文脈と価値判断の間に直接的な因果メカニズムは確
認できなかったといえる。ただ，心理的距離がある事像の解釈に媒介変数として果たす
役割は考えられる。したがって，平均値から見られる限定的影響は，そのためであると
推測する。ただし，文脈の価値判断への影響はいかなるものなのかという点は確認でき
ず，依然として問題となる。また，文脈の影響と消費者行動を直接的な因果的メカニズ
ムとして理解するのは，適切ではないという点が明らかとなった。そこで，次の第 4章
では，アプローチを変えて，文脈の影響に再接近することにした。 
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表 5-1 実証研究の内容のまとめ 
 第一部分 
消費プロセスにお
ける価値判断と文
脈 
第二部分 
「文脈」の概念の操作化と検
証 
 
第三部分 
認知プロセスにおける
価値判断と文脈 
章節 第 1章 
化粧品の使用経験
と商品評価に関す
る一考察 
第 2章 
文脈概念
の実証化
に向けて
―解釈レ
ベル理論
の適用― 
第 3章 
文脈の差異が消
費者の知覚価値
に及ぼす影響に
ついて 
第 4章 
グループにおいてのリ
スクが関わる意思決定 
問題意
識 
消費者は如何に価
値判断をするか（化
粧品に対する高い
評価につながる要
因を可視化するこ
とで，文脈要因に注
目） 
文脈概念
は操作化
可能なの
か 
文脈はいかに価
値判断に影響す
るのか（文脈と価
値判断の因果メ
カニズムに注目）
文脈はいかに消費者の
認知的バイアスと選択
に影響するのか（消費
者の認知的バイアスと
選好に注目） 
理論的
背景 
S-Dロジックによる
文脈価値の視点 
解釈レベル理論による心理的
距離という変数の導入 
行動経済学（認知的バ
イアス）の視点 
主な結
果 
消費者の製品評価
にあたって文脈に
よる影響が存在す
る 
心理的距離による文脈の操作
化では，価値判断に対する限
定的な影響を発見 
グループという文脈で
は，人間の合理性が低
下していることを確認 
論文か
らの証
拠 
価値評価に影響す
る消費経験を可視
化することによっ
て，文脈に関する項
目を確認 
統計的に有意な結果が見られ
なかったが，平均値からは文
脈によって影響される傾向を
観察 
ベイジアン的合理的情
報処理の割合は，グル
ープ・ディスカッショ
ンの後に低下する一
方，バイアスが増加す
ることを観察 
出所：筆者作成 
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第三段階では，文脈の価値判断における影響は，認知プロセスからどう見えるか，と
いう形で研究の焦点を認知プロセスにさらに向ける。第 3 章の問題点について反省しつ
つ，第 4 章では新たな理論と視点を取り入れて，再出発する。文脈の扱い方も，第 2章
で検討した距離としての捉え方から一転し，具体化する方向に調整した。そこで，目を
向けたのは，グループにおけるリスクにかかわる意思決定のテーマであった。その背後
にあるのは，行動経済学の視点であった。情報更新プロセスにおいて合理的判断（ベイ
ジアン的情報更新）はどこまで続くかをクローズアップし，途中で文脈の設定（ここで
は，グループ・ディスカッションという社会的文脈を指す）を変えることで，文脈が価
値判断における合理的/非合理的志向にどのように影響するかを検証した。第 4章では，
文脈をグループのなかに属しているかどうかに設定する。研究の結果として，ベイジア
ン的合理的情報処理の割合が，グループ・ディスカッションの後に低下する一方，バイ
アスが増加する傾向も観察された。つまり，文脈の変更によって合理/非合理的志向が
変わったという結論に辿りついた。第 4章の結果から，文脈の価値判断への影響は，直
接的な因果的メカニズムではなく，認知プロセスを変更することによって到達できたと
もいえよう。特に注意すべきなのは，このプロセスは，消費者本人に認知されない場合
もしばしば存在するという点である。グループ・ディスカッション後，バイアスを抱え
るようになったにもかかわらず，グループから脱出した後に，個人として判断する場面
でも同じ判断を維持した被験者はその例である。この点については，第 1 章で述べた意
識された文脈の影響に加えて，文脈の無意識的な影響として議論を補完することができ
る。 
 
III 総合的な検討 
論文全体を振り返ると，各章ではそれぞれ異なるテーマを議論してきた。しかしなが
ら，本論文は，消費者行動研究の新たな試みとして，いかに既存の研究に新たな貢献が
できるかということを考える際，各章の内容に基づきながら横断的に検討し，一般化で
きるような示唆を提供する必要がある。総合的な議論を進めるために，三つの課題を以
下に提示し，その後，各課題に基づきながら，各章の内容を再検討する。三つの課題は
それぞれ，「価値判断の焦点，および文脈設定の問題」，「研究アプローチの比較」，
そして「被説明変数の設定」である。 
 
1 価値判断の焦点，および文脈設定の問題 
表 5-2 で示されるように，各章では「価値判断の焦点，および文脈の設定の問題」に
ついて，それぞれ異なる視点で捉えてきた。第 1章では，価値判断の焦点を製品の消費
プロセスに合わせ，価値判断に影響した要因を探った結果，文脈の要因を発見した。第
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2 章と第 3章では，価値判断の焦点を意思決定プロセスに接近させ，文脈の操作化の実
行可動性を検討したうえで，時間的距離，空間的距離，社会的距離，複合的距離が価値
判断という意思決定にいかなる影響を与えるかを検証した。第 4章では，価値判断の焦
点を同じく意思決定プロセスに置いているが，第 2 章と第 3章より，さらに認知的プロ
セスに踏み込んだ形で研究を前進させた。文脈の設定は，社会的文脈を中心としたが，
第 2章と第 3 章で検討したように，社会的距離という捉え方ではなく，グループにおけ
る他者の選好を独立変数として設定した。 
 
表 5-2 各章における価値判断の焦点および文脈設定のまとめ 
 
章節 価値判断の焦点 文脈の設定 
第 1章 製品の消費プロセス 使用環境・状況といった文脈の要因を確認 
第 2，3章 製品がかかわった意思
決定プロセス 
時間的距離，空間的距離，社会的距離，複合的
距離 
第 4章 認知プロセスを焦点に
した意思決定プロセス 
社会的文脈 （他者の選択） 
 
出所：筆者作成 
 
 表 5-2 から分かるように，章を追って見ると，価値判断の焦点には，不一致の問題が
発生する。「製品中心の消費プロセス」から，「製品とかかわった意思決定プロセス」
へ，さらに，製品から離れた形で「認知プロセスを焦点として意思決定プロセス」へ，
価値判断の焦点が移っている。これは，文脈と価値判断の関係について考える際，筆者
自身の問題意識の移り変わりの反映ともいえる。しかし，研究の進化により，価値判断
の焦点を統一する必要が出てくる。この問題に関して，製品の購買段階も，消費段階も，
情報処理が発生するという意味で，すべて意思決定プロセスに統合するように研究の方
向性を調整していきたいと考える。つまり，筆者が，価値判断の焦点に関する問題を解
く際，価値判断を具体的な製品から離れた形で，認知レベルで捉えようという答えを選
んだということである。それは，決して製品中心の研究をしてはいけないのではなく，
研究の流れのなかで自ら方向性の探索と選択を行った結果である。 
もう一つの問題は，文脈設定の問題である。第 1章では，事後的に価値判断に影響し
た要因から文脈の要因を抽出するという意味で，事前の設定をしなかった。第 2 章と第
3章では，心理的距離の距離次元を流用し，文脈を距離で捉えようという試みであった。
第 4章では，グループにおける他者の選好という社会的文脈に焦点を合わせた。ここで
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強調しておきたいのは，第 4 章での社会的文脈が，第 2章と第 3 章における社会的距離
の検討の延長線ではなく，文脈へ新たにアプローチする切口ということである。つまり，
文脈の検討に関して，第 1章，第 2 章と第 3章，第 4 章は，それぞれ独立したアプロー
チからアクセスしたということである。これは，研究の各段階で，筆者の問題点に対す
る反省と改善の結果である。 
 
2 研究アプローチの比較 
 次に，各章では，価値判断の文脈依存性という命題を実証化するための複数のアプロ
ーチを比較してみた。表 5-3 で示したように，第 1章では，高い価値判断につながった
要因を特定することで，価値判断に影響する文脈の要因を特定できた。つまり，原因か
ら結果を探るのではなく，結果から原因を探るアプローチであった。その結果，文脈に
関する要因は発見されたが，文脈要因が影響するメカニズムを追求することはできなか
った。続いて，第 2 章と第 3章は，第 1 章で残された問題を解決するために，「文脈」
の概念を実証レベルに落とし，その影響を検証するという因果関係に基づく検証アプロ
ーチを採用した。しかしながら，第 3章の結果からみると，平均値が仮説を支持するよ
うな結果が出ているが，統計的に有意的な結果が見られなかった。つまり，文脈と価値
判断の関係を，ただ一直線の線形的因果関係として見ることはできないと考える。最後
に，第 4 章では，第 2章と第 3 章の反省に基づき，認知プロセスの中に接近した。具体
的に，実験を通じて，文脈的な情報を与えることで，認知的プロセスの変化（理性的な
思考の失敗と認知的バイアスの出現プロセス）を観察するというアプローチを採用した。 
 
表 5-3 各章における研究アプローチの比較 
 
 研究アプローチ 視点の変化 アプローチの評価 
第 1章 影響要因の特定 外で文脈要因を特定しようとする × 
第 2，3章 因果関係の検証 外部にある文脈と内部の価値判断の
因果メカニズムを見る 
× 
第 4章 認知プロセスにおけ
る理性的思考とバイ
アスの関係を検証 
意思決定の内部プロセスから見る ○ 
 
出所：筆者作成 
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 このように，第 1章では文脈要因を外で特定しようとするのに対し，第 2章と第 3章
では，外部の要因を操作化することで，内部の価値判断への影響との相関を見ることに
した。また，第 4章では，意志決定の内部プロセスにクローズアップした形で観察する
ことにした。つまり，研究の視点に，外から内へ変化しているという動きを読み取るこ
とができる。外部で影響要因を特定しようとすると，特定の製品に限定する場合では有
効であるが，研究の一般化が困難となるという意味で，研究の発展に制約をかけると考
えられる。そのため，研究の初段階では有効かもしれないが，研究が進むことによって，
よりふさわしいアプローチが求められるようになる。外部要因と内部の結果の因果メカ
ニズムを見るアプローチは，学術研究でよく使われているが，本論文では，統計的に支
持されなかった結果から，価値判断の文脈依存性を研究するのにふさわしいアプローチ
としては考えない。最後に，価値判断の文脈依存性の問題を認知プロセスにおける理性
的思考と認知的バイアスの問題へ解釈することで，意志決定の内部プロセスを解明する
という内部アプローチがもっともふさわしいと考える。これは，複数の実証研究の失敗
と反省から学んだことに基づいて分かったことである。 
 
3 被説明変数の設定 
最後に各実証研究で使われた価値判断に当てはまる被説明変数について検討する。表
5-4 で示されるように，第 1 章では，高い価値評価に貢献した要因を探るという結果か
ら原因を特定する方法を採用したため，被説明変数を高い評価に固定した。第 2 章と第
3 章では，価値判断は，ある製品に対する価値評価として設定した。第 4章では，被説
明変数としての価値判断をリスクにかかわる投資額に設定した。 
 
表 5-4 各章における被説明変数の設定 
 
 被説明変数の設定 測定の焦点 
第 1章 高い評価 ×（固定された） 
第 2，3章 知覚価値 絶対的な価値 
第 4章 投資額 投資額の変動方向という相対的な行動的側面 
 
出所：筆者作成 
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 異なる被説明変数を採用した理由について，二つが挙げられる。一つ目は，価値判断
の文脈依存性という命題について，実証レベルへの落とし方の違いである。二つ目は，
実証研究を行っていく過程で，現れた問題に対する反省と実践から蓄積された経験に基
づき，研究の方向性を修正していることである。つまり，同じ命題に対しても，研究を
深めていく中で，命題の解釈方法，および問題意識が，時間が経つにつれて変化してお
り，各段階で命題に対するアプローチによって異なる被説明変数を採用したのである。  
 また，表 5-4 を見ると，測定の焦点も各章で異なる。第 1章では，被説明変数を高い
評価に固定した。第２と第 3章では，支払う意思について測定し，測定の焦点を絶対的
な価値にした。第 4章では，実験の各ステージで投資額について測定し，測定の焦点は，
投資額そのものというより，その変動の方向性である。すなわち，相対的な価値であり，
行動的な側面でもある。 
 研究の関心の変化によって，被説明変数の焦点は，具体的な価値判断の場面から，抽
象的な価値判断の認知プロセスへ移行する。特に，第 4章の場合は，投資額を被説明と
しているが，それは研究の関心が投資家にあるという意味ではない。投資額という変数
の採用は，あくまでも実験デザインの要求，すなわち変動する知覚価値を行動的な変化
として反映させるために設けたのである。つまり，被説明変数を複数のものを採用して
いるにもかかわらず，本研究の焦点は，消費者行動における価値判断にあることは変わ
りないことを強調したい。 
 前述したように，第 1 章での方法は，特定の製品を中心に研究する場合は有効である
が，研究の一般化という意味で劣っている。また，第 2章と第 3 章で，絶対的な価値を
焦点にする方法については，実証研究の結果からみると，絶対的な価値を被説明変数に
した時に，因果関係に基づく仮説が支持されなかった。支払う意思という測定項目は，
特に行動経済学の研究では，しばしば使われる変数なので，変数自体には問題がないは
ずである。しかし，その問題は，文脈が価値判断に与える影響は限定されたものである
という結論にある。つまり，製品知識が豊富であればある程，製品の値段が分かりやす
いため，文脈からの影響は低下していくと考えられる。比較した結果，第 4 章で，行動
の側面から判断の文脈依存性を説明するのにもっともふさわしいという結論に辿りつ
いた。 
 
IV 新たな概念モデルの提案 
 前節の議論を踏まえて，価値判断の文脈依存性の問題を実証研究の結果に基づき，本
論文のスタンスを改めて定義する。すなわち，価値判断の焦点は意思決定プロセスであ
り，これを見るために，意思決定の内部プロセスをクローズアップし，文脈による認知
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的バイアスに注目する。そして，意思決定の従属変数として，価値判断の行動的側面に
焦点を当てる。 
 ここで，このような研究スタンスから，価値判断の文脈依存性の問題は，どのように
消費者行動研究に示唆を与えるのかを説明するために，以下の概念モデルを提案したい。 
 図 5-1 で示されるように，価値判断の文脈依存性の問題は，文脈によって認知プロセ
スが変更され，異なる行動につながるという解釈にすることで，価値判断の文脈依存性
のメカニズムを提示することができる。現実での価値判断のほとんどは，常に文脈の中
で行われる。しかし，文脈の影響を明確に表すために，この概念モデルでは，文脈依存
の価値判断と文脈に影響されない価値判断（完全に理性的な価値判断）とを区別し，二
つの構成概念に分けた。さらに，認知的バイアスの観点（行動経済学）を価値判断の文
脈依存性の議論に取り入れることで，消費者行動を，より現実的写像で説明ができると
考えられる。 
 
図 5-1 価値判断の文脈依存性を配慮に入れた消費者行動の概念モデル 
 
出所：筆者作成 
 
 この概念モデルでは，文脈によって，消費者の認知プロセスには変化が生じる。つま
り，理性的に情報を処理するか，認知的なバイアスが発生するか，あるいはヒューリス
ティクスが起動されるかという情報処理のパターンが異なってくるのである。したがっ
て，意思決定の結果が当然異なり，結果的に行動的な変化につながる。本モデルでは，
認知的バイアスの存在は，稀なことではなく，むしろ常態であるということを明確にす
ることで，認知と行動の不一致の問題を説明することができる。 
 本モデルの汎用性をより主張するために，ブランドロイヤルティ，社会的・文化的要
因，感情的要因，認知的バイアスの評価といった四つの問題を本モデルで総合的に検討
することで，モデルの適応性について考察する。 
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①  ブランドロイヤルティ 
 ブランドロイヤルティが高い場合，状況要因による影響が小さいと一般的に言われて
いるが，それは提案された価値判断の文脈依存性のモデルにおいて，どのように理解す
べきなのか。この質問に答える際，消費者の意思決定の問題について，製品関与と意思
決定の複雑さという二つを総合的に考える必要がある。Assael, H.（1985）は，ブラン
ドロイヤルティを，製品関与の高い製品に対し，意思決定の複雑さを省き，習慣的な意
思決定を繰り返し行う現象として，位置づけている。つまり，ブランドロイヤルティが
高い場合の意思決定では，消費者が情報処理に投入する認知的努力はかなり省かれると
もいえる。そのため，認知的バイアスの出現も低減するわけである。その結果として，
ブランドロイヤルティが高い場合，価値判断の文脈依存性は低下するのである。 
 
② 社会的・文化的要因 
 提案されたモデルは，価値判断に与える要因のうち，特に文脈に焦点が置かれている。
文脈の要因は，あくまでも瞬時的で，変わりやすいものである。しかし，従来の消費者
行動研究でよく検討された他の要因は，提案モデルで包括した形で説明できるのか。こ
の問題に答えるために，社会的文化的要因に注目する。社会的・文化的要因は，一般的
に安定した長期的な要因として見られる。提案モデルは，価値判断を二つの構成概念に
分けた。一つは，文脈に影響されない価値判断，もう一つは，文脈依存の価値判断であ
る。ここで，長期的かつ安定した社会的，文化的要因は，文脈に影響されない価値判断
に埋め込まれると考える。たとえば，一般的に製品評価は，多属性態度モデルを用いて
説明されることが多い。製品の各属性のウェート付けを配慮した形で評価した結果を，
その製品に対する評価だと考えられる。製品態度は，比較的に長期的なものであり，消
費者は各属性に対し理性的に評価する必要がある。長期的かつ安定した社会的・文化的
要因は，そのウェートづけが決まるプロセスにおいて，消費者に働きかけると筆者は考
える。したがって，文脈に影響されない価値判断に埋め込まれるといえる。一方，第 4
章のように，社会的・文化的要因には，社会的文脈要因という短期的なものも存在する。
その部分については，文脈依存の価値判断で説明できると考える。 
 
③ 感情的要因 
 近年，社会的・文化的要因以外で，感情的要因は，消費者行動研究において多くの注
目を集めている。提案モデルでは，感情的要因の影響を，主にヒューリスティクスのよ
うに役割として考える。ヒューリスティクスは，Kahneman, D. をはじめ，多くの行動
経済学者によって研究されており，簡単に言えば，認知的努力を省くためのメンタル的
なショートカットである。ただし，認知的努力が省かれると同時に，認知的なバイアス
も同時に起こりうる。提案モデルで説明してみると，文脈によって，消費者の感情的反
応が起こり，意思決定における認知的バイアスも同時に起こる。結果として，価値判断
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が文脈に影響され，異なる行動につながる。言い換えれば，感情要因の影響は，提案モ
デルにおいて文脈依存の価値判断によって説明ができる。 
 
④ 認知的バイアスの評価 
 提案モデルを説明する際，認知的努力の削減と認知的なバイアスの発生についての説
明は，その都度行ったが，認知的バイアスに対する評価を最後にまとめたい。まず，人
間の理性的思考をいかに促進するかを提唱する研究者たちは（たとえば Kahneman  
1974)，認知的バイアスを理性的思考の阻害要因として考えている。認知的バイアスが
存在するメカニズムを明らかにすると同時に，バイアスをいかに排除するかにも研究の
焦点を当てている。しかし一方で，Gigerenzer, G. (2011)を代表とする研究者らは，
ヒューリスティクスの存在（一種の認知的バイアス）によって，人間が効率よく情報処
理と意思決定ができると主張し，必ずしも悪いものではないと主張する。このように認
知的バイアスに対する評価は，一致した結論は出なかった。本論文では，認知的バイア
スの存在をよりよく理解することが，消費者行動研究の説明力を高めることになると主
張したい。認知的バイアスに対する評価の議論について，必ずしも一致した結論にする
必要はないと考える。 
 
V インプリケーション 
本論文では，複数の実証研究を通じて，価値判断の文脈依存性という命題を検証する
にあたって，異なるアプローチの可能性を探った。まとめると，消費者は認知的合理的
情報処理を常に行っているわけではない。逆に，合理的な思考を妨げるようなバイアス
は，何らかの形で，常に彼らの価値判断に働きかける。このメカニズムについて理解す
ることは，消費者の行動と認知の間のギャップを認識し，より現実な視点から消費者の
価値判断を理解する最大のポイントとなる。この結論は，一連の実証研究から明らかに
なったことである。続いて，実証研究の結果に基づいて，理論的インプリケーションお
よび実務的インプリケーションを提示したい。 
 理論的インプリケーションは，まず，従来の研究でそれほど重視されなかった文脈の
要因に注目し，消費者行動研究に新たな視点を提供した。消費者の価値判断における文
脈の影響は，長い間，撹乱項あるいは誤差として扱われてきたが，本論文の結果から見
ると，文脈の影響は排除されるべきものではなく，常に存在する常態要因として考える
べきであるといえる。 
また，文脈要因が消費者行動，とりわけ意思決定における価値判断に影響を与えるメ
カニズムを明確にした。そのため，行動経済学で多く検討される認知的バイアスの観点
75 
 
を導入することで，より鮮明な消費者像を描くことができた。また，いままで十分に説
明されなかった消費者の不合理な行動も説明できるようになった。 
最後に，消費者行動を理解するための総合的な概念モデルを提示した。消費者は，常
に理性的に判断するとは限らない。むしろ多くの場合，価値判断をする際に，何らかの
形で認知的バイアスが発生する。これを前提とした概念モデルを提示することで，日常
でよく起る現象に対し，異なる説明および理解ができ，われわれの認識と理解を深める
ことができた。 
一方，実務的な貢献については，マーケティング活動に携わる実務家に，消費者を理
解するための，新たな視点を提供することができる。消費者の価値判断が，われわれの
想像以上に不合理的なものであることは，本論文を通じて分かったことである。したが
って，マーケティング調査で良い結果が出ても，必ず購買行動に移行する，あるいは良
い製品やサービスを提供すれば，かならず売上につなげられるというような一次元的な
考え方の限界が見えてくる。また，マーケティング調査を行う際，製品やサービスの購
買，あるいは消費場面にかかわる文脈に注目する必要があり，消費者の行動を文脈の中
で理解することも重要である。 
VI 限界と将来の課題 
 本論文は，価値判断の文脈依存性という命題をめぐり，複数の実証研究を展開してき
た。理論的な模索と，研究アプローチの探索を同時に行った結果，消費者行動研究をよ
り現実な視点から考察できるような概念モデルの提案に至った。このような展開の仕方
は，筆者にとって研究とは何かを学ぶプロセスであり，研究者を目指す貴重な経験でも
あった。しかし，この特殊な展開の仕方には，問題点も存在する。これらの問題点をま
とめ，将来の課題として，可能な方向を提示していきたい。 
 まず，一番目の問題点は，構成概念の操作化の問題である。前節で述べたように，各
章では，文脈，および価値判断の構成概念について，実証研究を行うために，異なる操
作の方法を採用した。これは，筆者の異なる研究アプローチに対する試みであり，本論
文の特徴でもあるが，研究の統合性および一体性を考える際に，構成概念の操作化が一
定ではないという意味で問題点ともいえる。 
 また，理論構築の問題も挙げられる。本論文は実証研究を中心としたものであり，理
論構築するための探索的な研究ともいえる。各章では異なる理論背景の下で，異なるリ
サーチ・クェスチョンを用意し，実証研究を行った結果，消費者行動を見直すための概
念モデルを提示することができた。今後の方向として，理論構築の側面をさらに補完し，
理論と実証研究がお互いを補いつつ，発展していくというスパイラルのような研究を目
指す。 
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 以上の議論を踏まえ，今後の課題を提示したいと考える。まず，より包括的な理論構
築を目指したい。そのうち，特に構成概念の明確な規定が必要となる。本論文では，価
値判断の文脈依存性について，複数の操作化の方法にチャレンジし，異なる研究アプロ
ーチを比較することができた。結果から得られる示唆より，検証の方法論を含めて，今
後の研究での構成概念の明確な規定をすることが期待できる。それと同時に，理論構築，
および理論の一般化にもチャレンジしていきたい。 
 また，本論文で提示した概念モデルを異なる領域で検証することが可能であり，二つ
の方向が考えられる。一つは消費者の認知プロセスを中心に展開する場合，第 4 章で社
会的に文脈に焦点を当てたが，今後の方向性として，他の文脈の影響を探索することも
期待できる。もう一つは，製品を中心に展開する場合である。価値判断の場面を具体化
することで，プロモーションの有効性など，よりマーケティング活動に貢献的できるよ
うな形で理論の応用を期待する。その際，市場実験は一つの研究方法として考えられる。 
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 付録 質問票 
 
基本的情報 
 
年齢：__________才 
 
 
以下の質問は，当てはまるところに○を付けてください 
 
性別：女性＿＿＿＿  男性＿＿＿＿ 
 
職業：学生＿＿＿＿  会社員＿＿＿＿ その他＿＿＿＿（具体的な職業を記入） 
 
学歴：大学＿＿＿＿ 大学院＿＿＿＿ その他_______  
 
毎月のお小遣い（生活必要経費を除く）：  
1 万円以下＿＿＿＿ 1 万円から 3 万円＿＿＿＿ 
 
 3 万円から 6 万円＿＿＿＿ 6 万円から 10 万円＿＿＿＿ 10 万円以上  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ご協力ありがとうございました！ 
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Ver１. 遠い心理的距離の場合： 評価と選好についての調査 
                       
 
１．あなたは友達と食事をする約束をし
ました。レストランは電車で 3 時間のと
ころにあります。その日に食べたのは写
真で提示したパスタです。そのパスタに
最高いくら払ってもよいですか？ 
答え：＿＿＿＿＿円 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
２．あなたは大学の知り合いのために，
誕生日プレゼントを買いました。そのプ
レゼントは，右の写真提示したノートで
す。このノートに最高いくら払ってもよ
いですか？ 
答え：＿＿＿＿＿円 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
３．右の写真は，ｘ社が 5 年後に発売す
る予定の車です。もし 5 年後あなたがこ
の車を買うとすると，最高いくら払って
もよいですか？ 
                        
答え：＿＿＿＿＿円 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
４．あなたは海外旅行に行く予定です。右の写
真は泊まる予定のホテルの写真です。あなたは，
ルーム料金を最高いくら払ってもよいですか？ 
 
答え：＿＿＿＿＿円 
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Ver2. 近い心理的距離の場合： 評価と選好についての調査  
                       
 
１．あなたは友達と食事をする約束をし
ました。レストランは電車で 10 分間のと
ころにあります。その日に食べたのは写
真で提示したパスタです。そのパスタに
最高いくら払ってもよいですか？ 
答え：＿＿＿＿＿円 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
２．あなたは自分のために，誕生日プレ
ゼントを買いました。そのプレゼントは，
右の写真提示したノートです。このノー
トに最高いくら払ってもよいですか？ 
答え：＿＿＿＿＿円 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
３．右の写真は，ｘ社が 5 ヶ月後に発売
する予定の車です。もし 5 ヶ月あなたが
この車を買うとすると，最高いくら払っ
てもよいですか？ 
                        
答え：＿＿＿＿＿円 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
４．あなたは国内旅行に行く予定です。
右の写真は泊まる予定のホテルの写真で
す。あなたは，ルーム料金を最高いくら
払ってもよいですか？ 
 
答え：＿＿
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